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GLOSARIO 
 
A continuación, se encontrarán algunas definiciones las cuales son consideradas 
para tener en cuenta 
 
ENFERMEDAD PERIODONTAL: Afectación patológica de las encías, existiendo 
fundamentalmente dos tipos: la gingivitis y la periodontitis. La primera es un proceso 
inflamatorio de las encías y la segunda un agravamiento de este proceso que puede 
dañar los tejidos blandos y los huesos que sostienen los dientes hasta el punto de 
provocar su caída.1 
 
IMPLANTES DENTALES: Es un componente de titanio (como la raíz de un diente) 
que se ubica por medio de una cirugía en el maxilar debajo de la encía, el cual 
permite al dentista incrustar el diente de reemplazo o el puente en el área.2 
 
OBTURACIONES DE RESINAS: Una obturación de resina (relleno del color del 
diente) se usa para reparar un diente que tiene caries, esta estrellado, tiene 
                                            
1 SANITAS. ¿Qué es una enfermedad periodontal? [En línea]. [Consultado: 05 de junio de 2018] 
Disponible en Internet: https://www.sanitas.es/sanitas/seguros/es/particulares/biblioteca-de-
salud/salud-dental/enfermedad-periodontal.html 
2 COLGATE. ¿Qué Son Los Implantes Dentales? [En línea]. [Consultado: 05 de junio de 2018] 
Disponible en Internet: https://www.colgate.com/es-ve/oral-health/cosmetic-dentistry/implants/what-
are-dental-implants 
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fracturas, etc. La parte del diente que tiene caries o la parte afectada será removida 
y luego rellenada con resina.3 
 
PROTESIS TOTAL Y PARCIAL: La prótesis dental es un dispositivo diseñado para 
reemplazar los dientes perdidos. Las prótesis completas son dentaduras enteras 
que reemplazan todos o casi todos los dientes de la mandíbula superior o inferior o 
de las dos y las prótesis parciales se utilizan para reemplazar parte de la dentadura 
que falta en la boca. Comprende solamente uno o varios dientes.4 
 
CIRUGIA MUCOGINGIVAL: Procedimiento quirúrgico plástico destinado a corregir 
defectos en la morfología, posición y aumento de tamaño de las encías que 
circundan los dientes.5 
 
CIRUGÍA REGENERATIVA ÓSEA:  permite prolongar la vida de los dientes donde 
se realiza la cirugía, ya sea por la eliminación de la bolsa y la detención del proceso 
destructivo periodontal, o por la regeneración de la inserción perdida.6 
                                            
3 DENTAL SPAÑA. Obturaciones de resinas [En línea]. [Consultado: 05 de junio de 2018] Disponible 
en Internet: http://www.dentalspana.com.mx/obturaciones-de-resinas/?lang=es 
4 SALUDISIMA. Prostodoncia y prótesis dental [En línea]. [Consultado: 05 de junio de 2018] 
Disponible en Internet: https://saludisima.com/dental/prostodoncia-y-protesis-dental/ 
5 ODONTOLOGIA VIRTUAL. Definición de cirugía mucogingival [En línea]. [Consultado: 05 de junio 
de 2018] Disponible en Internet: https://www.odontologiavirtual.com/2010/04/definicion-de-cirugia-
mucogingival.html 
6 DELGADO Y DELGADO DENTAL. Cirugía Resectiva y Regenerativa Periodontal [En línea]. 
[Consultado: 05 de junio de 2018] Disponible en Internet: 
http://www.clinicadelgadoydelgado.com/portfolio/cirugia-resectiva-y-regenerativa-periodontal/ 
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PLASMA RICO EN FIBRINA: Es un concentrado plaquetario de segunda 
generación ampliamente utilizado para acelerar la cicatrización de tejidos blandos y 
duros.7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
7 DENTISALUT. Plasma rico en fibrina [En línea]. [Consultado: 05 de junio de 2018] Disponible en 
Internet: https://www.dentisalut.com/plasma-rico-fibrina/ 
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RESUMEN 
 
En el presente documento se muestra la estructura del plan de marketing digital 
para el consultorio del Dr. Hernán Santiago Garzón quien es Odontólogo y 
Especialista en Periodoncia de la Universidad Nacional de Colombia, con estudios 
adicionales en estética dental. Cuenta con seis años de experiencia en el sector 
odontológico, en su experiencia laboral ha potencializado sus habilidades mediante 
trabajos en entidades prestadoras de salud y en consulta privada. 
 
El Dr. Garzón tiene su consultorio privado, ubicado en el barrio Galerías y ofrece los 
servicios de odontología general y especializada entre los que se encuentran el 
tratamiento de la enfermedad periodontal, Implantes dentales, estética dental, 
obturaciones en resina, prótesis total y parcial, cirugía mucogingival y de tejidos 
blandos, cirugía regenerativa ósea (injertos óseos) y plasma rico en Fibrina.  
 
Sus competidores directos son los especialistas en periodoncia los cuales tienen su 
consultorio privado en la torre ejecutiva del barrio Galerías, entre ellos los 
odontólogos Janeth Conde, Consuelo Rivera, Luis García, Lina Suárez. en cuanto 
a los consumidores indirectos se relacionan los centros odontológicos comerciales 
abiertos al público y más conocidos en la ciudad de Bogotá Como son DentiSalud, 
Sonría, Dentix., Marlon Becerra, Odonto-Family y City Dent. 
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El problema identificado en el trabajo de grado es el desconocimiento en temas de 
marketing por parte del especialista lo cual impide el crecimiento de clientes en su 
consultorio, pues todos los pacientes son remitidos por medio del sistema de 
referidos, adicionalmente esto afecta la imagen de competitividad ofrecida por le Dr. 
Garzón en su consultorio. 
 
El objetivo del presente trabajo es Diseñar un plan de marketing digital para el Dr. 
Hernán Santiago Garzón, con el fin de crear su marca como profesional 
odontológico logrando un posicionamiento, teniendo un mayor número de clientes 
por medio de estrategias de mercadeo digital y mejorando sus indicadores de 
mercadeo y ventas. 
 
En el trabajo se desarrolló una investigación de factores externos por medio de los 
modelos de Pestel, Las Cinco Fuerzas de Porter y se identificaron factores 
relevantes como la competencia de clínicas odontológicas en el sector donde se 
encuentra ubicado el consultorio odontológico y las formas de financiación ofrecidas 
por la competencia. Por otra parte, en el análisis interno se realizaron entrevistas a 
pacientes, con el fin de conocer su nivel de satisfacción con los servicios prestados 
por el doctor, así como sus recomendaciones para mejorar. 
 
Entre los principales hallazgos en el diagnostico se encontró que el sistema de salud 
no cubre tratamientos de periodoncia, también la facilidad de ingreso de nuevos 
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competidores al mercado odontológico, el alto nivel académico del Dr. Santiago 
Garzón y la falta del marketing digital en el consultorio del Dr. Garzón.  
  
Como principal solución ante la investigación realizada y los hallazgos encontrados 
se propone usar las herramientas de marketing digital para Generar crecimiento de 
clientes de la marca del consultorio del Dr. Santiago Garzón por medio de 
herramientas de marketing digital convirtiendo mínimo el 5% de las visitas totales 
mensuales en clientes y Generar mínimo el 10% de las ventas totales al mes para 
el consultorio por medio de las herramientas de marketing digital (página web, redes 
sociales y email marketing). 
 
Por último, se propusieron diferentes estrategias como existir en internet, 
generación de entretenimiento, marketing de atracción y estrategia de marketing de 
buscadores (SEO y SEM) para lograr el cumplimiento de los objetivos del plan de 
marketing. Por otra parte, las acciones para llevar a cabo las estrategias son 
creación de pagina web, redes sociales, generación de blogs, testimonios y 
atracción de clientes por medio de email marketing. 
 
Los controles al plan de mercadeo se realizarán por medio de indicadores para 
determinar el numero de clientes nuevo y las ventas realizadas por medio de la 
implementación del marketing digital en el consultorio. 
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Adicionalmente se contactaron agencias de marketing digital para conocer los 
costos para la ejecución de las diferentes acciones del plan de marketing digital en 
donde se selecciona la agencia OnDigital teniendo un valor mensual de 1’700.000, 
y finalmente la proyección del plan de forma anual será de $22’760.000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
20 
PARTE I 
1. INTRODUCCIÓN  
 
Con la implementación de la Ley 100 de 1993 en Colombia, se dio vía libre para que 
cualquier prestador de servicio de odontología pudiese abrir al público servicios en 
salud oral. Fue a partir de allí desde cuando el advenimiento de diferentes clínicas 
abiertas al público, empezaron a representar un reto para los consultorios 
odontológicos tradicionales a puerta cerrada, pero los profesionales en salud dental 
dueños de este tipo de consultorios no han sido preparados en temas de 
administración y marketing, por lo cual se genera una necesidad de diseñar planes 
de mercadeo, especialmente en el ámbito digital porque hoy en día cualquier 
persona con acceso a internet puede consultar diferentes profesionales en salud 
que brinden el servicio que requiera, no sólo en medicina, sino en salud oral. 
 
Los consultorios privados representan para los clientes que ya se encuentran 
fidelizados, diferentes ventajas: un servicio personalizado y que satisfaga sus 
necesidades individuales. Sin embargo, la forma de captar clientes es mediante el 
método de sistema de referidos. De allí que, la consecución de una consulta fluida 
demore algunos años en obtenerse.  
 
Este trabajo de grado contiene el diseño de un plan de marketing digital para el 
consultorio odontológico del Dr. Hernán Santiago Garzón, que permita innovar en la 
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forma de consecución de clientes nuevos por medio de herramientas de marketing 
digital.  
 
Por medio del marketing digital se buscará que el especialista cree su marca ante 
el mercado y la potencialice, para ello se crearán objetivos de marketing en 
crecimiento de clientes y ventas por medio de estrategias de marketing digital como 
creación su página web, redes sociales y se realizarán campañas de email 
marketing para atraer más clientes y crecer en ventas en su consultorio. 
 
Adicionalmente se realizarán controles por medio de indicadores de forma mensual 
para identificar fácilmente el impacto en las diferentes acciones realizadas. 
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2. LA EMPRESA  
 
 
Este proyecto se centra en la actividad profesional de forma independiente 
desarrollada por el Dr. Hernán Santiago Garzón quien busca crear y posicionar su 
marca personal con su propio nombre. 
 
El Dr. Garzón es Odontólogo y Especialista en Periodoncia de la Universidad 
Nacional de Colombia, con estudios adicionales en estética dental. Cuenta con seis 
años de experiencia en el sector odontológico, en su experiencia laboral ha 
potencializado sus habilidades mediante trabajos en entidades prestadoras de salud 
y en consulta privada. 
 
Adicionalmente es docente de Posgrado en la Especialidad de Periodoncia con casi 
tres años de experiencia en este campo, lo que le ha permitido una constante 
actualización. 
 
Actualmente el Dr. Garzón tiene su consultorio privado, ubicado en el barrio Galerías 
de la ciudad de Bogotá, allí presta servicios de odontología general y especializada, 
los productos y servicios que ofrece en el mercado son los siguientes: 
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Tratamiento de la enfermedad periodontal, Implantes dentales, estética dental, 
obturaciones en resina, prótesis total y parcial, cirugía mucogingival y de tejidos 
blandos, cirugía regenerativa ósea (injertos óseos) y plasma rico en Fibrina.  
 
En la experiencia del Dr. Garzón sus clientes son pacientes particulares remitidos 
por un sistema de referidos, estos son compradores y usuarios de los servicios 
ofrecidos en el consultorio. Estos clientes van desde niños hasta adultos, sin 
embargo, en los tratamientos realizados en su especialidad de periodoncia sus 
clientes estarían entre: 
 
Hombres y mujeres mayores a 25 años, ubicados en la ciudad de Bogotá, con un 
nivel socioeconómico en promedio mayor a estrato tres. 
 
Los clientes del consultorio (pacientes) son generalmente personas que presenten 
alteraciones en sus encías o daño en su composición dental. 
 
El consultorio tiene competidores directos que son especialistas en periodoncia que 
cuentan con su consultorio privado y los competidores indirectos son centros 
odontológicos comerciales y abiertos al público:  
 
Competidores directos: En cuanto a este tipo de competidores se encuentran los 
especialistas en periodoncia los cuales tiene su consultorio privado en la torre 
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ejecutiva del barrio Galerías, Entre ellos los odontólogos Janeth Conde, Consuelo 
Rivera, Luis García y Lina Suárez. 
 
Competidores indirectos: se relacionan los centros odontológicos comerciales 
abiertos al público y más conocidos en la ciudad de Bogotá Como son DentiSalud, 
Sonría, Dentix., Marlon Becerra, Odonto-Family y City Dent. 
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3. PROBLEMÁTICA 
 
Al año 2011 la federación odontológica Colombia reportó un total de 15.083 
odontólogos ya sean generales o especializados en alguna de las ramas de esta 
ciencia, de la distribución de ocupación, el 49 % son dependientes o tienen algún 
vínculo con clínicas, instituciones prestadoras de salud o centro odontológicos con 
los cuales cuentan con algún tipo de contrato, y por otra parte se tiene el 53% los 
cuales son independientes y atienden sus clientes en consultorios propios o 
compartidos, allí tratan a sus clientes los cuales logran captar en los lugares que 
trabajan o por recomendación de algunos ya existentes. 
 
El advenimiento de clínicas con acceso al público, con carteles y avisos ha 
representado un reto para el tradicional consultorio particular, ya que para 
mantenerse debe recurrir al sistema de referidos pues resulta costoso la 
contratación de publicidad adicional, asociado al reglamento de los edificios donde 
por su razón de ser consultorios privados no está permitido la publicación de letreros 
con el nombre del consultorio hacia el exterior. De allí que, la fidelización de clientes 
en este tipo de consultorios es tan importante, pues es una fuente adicional de 
clientes referidos. Sin embargo, no siempre se presenta este tipo de 
recomendaciones pues algunas veces sólo asiste el cliente y no remite otros 
adicionales.  
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Por otro lado, la remisión entre colegas de diferentes especialidades también 
influye, siendo otra fuente de acceso a nuevos clientes. La dificultad con este tipo 
de remisiones es que algunas veces el cliente termina perdiéndose por la necesidad 
de desplazamiento entre consultorios ubicados en diferentes puntos de la ciudad. A 
pesar de no pasar con todos los clientes, es otro porcentaje que se pierde.  
 
Con todo lo anterior es claro que para mantener una consulta fluida se requiere de 
constancia y excelente servicio particular, pues actualmente los clientes son muy 
dados a cambiar de institución ya sea por mayor cercanía a la casa o lugar de 
trabajo, mejores facilidades de pago, reconocimiento de la marca, mejor empatía o 
confianza con el profesional que los atiende, etc.  
 
El sistema de salud en Colombia actualmente lo que se conoce como el sistema 
POS cubre dentro del servicio odontológico procedimientos como las obturaciones 
dentales (calzas), endodoncia (tratamientos de conductos), cirugía oral y 
maxilofacial (extracciones de dientes), esto ligado a una atención por cliente de 20 
a 40 minutos de acuerdo a la especialidad o si es odontología general, lo cual 
dificulta al cliente realizar sus tratamientos en una sola cita, ya que se ve obligado 
a tomar los procedimientos en más de dos atenciones. 
 
Por otra parte, el desconocimiento en temas de marketing por parte del especialista 
permite que no exista un crecimiento de clientes en su consultorio, pues todos los 
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pacientes son remitidos por medio del sistema de referidos, adicionalmente esto 
afecta no solo al especialista sino al su consultorio el cual se debe encontrar a la 
vanguardia en equipos y adecuación para el servicio ofrecido y sea destacado entre 
su competencia.  
 
Por tal razón es necesario realizar un plan de marketing digital lo cual permitirá tener 
un crecimiento en nuevos pacientes permitiendo mostrar por medio de diferentes 
herramientas digitales los servicios ofrecidos, las instalaciones con que se cuenta 
al interior del consultorio y la preparación del especialista por el cual cada paciente 
es atendido. 
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4. OBJETIVOS 
 
 
4.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Diseñar un plan de marketing digital para el Dr. Hernán Santiago Garzón con el fin 
de crear su marca como profesional odontológico logrando un posicionamiento, 
teniendo un mayor número de clientes por medio de estrategias de mercadeo digital 
y mejorando sus indicadores de mercadeo. 
 
 
4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
- Realizar un análisis externo del consultorio aplicando el modelo PESTEL 
- Realizar un análisis de competitividad del consultorio por medio de las cinco 
fuerzas de Porter. 
- Realizar un análisis interno del consultorio del Dr. Hernán Santiago Garzón 
para conocer los principales problemas en el manejo de su consultorio. 
- Generar la matriz DOFA para el consultorio del Dr. Hernán Santiago Garzón 
con el fin de Contrarrestar las Debilidades y Amenazas y trabajar por las 
Oportunidades y Fortalezas. 
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- Determinar los objetivos del plan de marketing digital para el Consultorio del 
Dr. Hernán Santiago Garzón.  
- Diseñar estrategias del plan de marketing digital para el Consultorio del Dr. 
Hernán Santiago Garzón. 
- Fijar acciones del plan de marketing digital para el Consultorio del Dr. Hernán 
Santiago Garzón. 
- Establecer cronograma para la ejecución del plan de marketing Digital del 
consultorio del Dr. Garzón. 
- Establecer presupuesto para el plan de Marketing digital. 
- Formular controles para la evaluación del plan de marketing digital para el 
Dr. Hernán Santiago Garzón. 
- Presentar el Plan de Marketing Digital al Dr. Hernán Santiago Garzón  
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5. MARCO DE REFERENCIA 
 
 
El mercadeo es sin duda una parte fundamental de una organización, pues es la 
forma como los productos y servicios de las distintas organizaciones llegan a un 
consumidor final, esto basado en unas estrategias previamente establecidas y un 
análisis anterior tanto de la situación de la empresa, como su entorno y las formas 
como se caracteriza el mercado objetivo. 
 
Con el paso del tiempo las generaciones han cambiado, el mundo y entorno también 
ha tenido un cambio significativo lo cual conlleva a entender al cliente de una forma 
diferente y llegar de una forma tal que pueda tener su atención y posteriormente 
tenga una afiliación a una marca, producto o servicio ofrecido. 
 
5.1 MARCO TEÓRICO  
 
5.1.1 Marketing.  Según la American Marketing Association (AMA)8 define el 
marketing como: “la actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear, 
                                            
8 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definición de marketing [En línea]. [Consultado: 24 de 
marzo de 2018] Disponible en Internet: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx. 
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comunicar y entregar, y el intercambio de ofertas que tienen valor para los clientes, 
socios y la sociedad en general”.  
 
Según Jerome Mc Carthy9 “es la realización de las actividades que pueden ayudar 
a que una empresa consiga las metas que se ha propuesto, anticipándose los 
deseos de los consumidores y a desarrollar productos o servicios aptos para el 
mercado”.  
 
Philip Kotler10 dice que el marketing es ‘’la ciencia y el arte de explorar, crear y 
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y obtener 
así una utilidad’’. 
 
5.1.2 Tipos de marketing.  El marketing a lo largo de los años ha adaptado el 
concepto de acuerdo con el contexto de la época y las necesidades de las personas 
y las organizaciones, es por lo que hoy en día se tienen diferentes tipos de marketing 
los cuales son: 
 
                                            
9 MC CARTHY, Jerome. Definición de marketing [En línea]. [Consultado: 24 de marzo de 2018] 
Disponible en Internet: https://definicion.de/marketing/.  
10 KOTLER, Philip. Las preguntas más frecuentes sobre marketing [En línea]. 19 ed. Bogotá: Grupo 
Editorial Norma, 2005. [Consultado: 24 de marzo de 2018] Disponible en Internet: 
https://books.google.com.co/books?id=RWd6aG9dYZoC&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_
ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false  
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5.1.2.1 Marketing social. Este tipo de marketing cuestiona el concepto puro del 
marketing frente al conflicto entre los deseos a corto plazo del consumidor y el 
bienestar a largo plazo, es decir que este bajo este concepto cada empresa debe 
tomar buenas decisiones de marketing, considerando los deseos de los 
consumidores y los intereses a largo plazo, no solo de este sino de la sociedad. 11 
 
5.1.2.2 Marketing de Servicios.  Este tipo de marketing constituye el 64% del 
producto bruto mundial. Se ofrece por medio de los gobiernos a través de sus 
tribunales, oficinas, hospitales, etc. También en entidades sin ánimo de lucro como 
iglesias, universidades fundaciones y por medio de organizaciones de negocio 
como aerolíneas, hoteles, seguros telecomunicaciones, etc. Se tiene en cuenta la 
intangibilidad del servicio, es decir, no se observan se prueban, tocan, escuchan o 
huelen antes de comprarse.12 
 
5.1.2.3 Marketing de relaciones. Este tipo de marketing constituye una vuelta a los 
orígenes de marketing, pero con las tecnologías de la actualidad. Antes el 
comerciante conocía y tenía una relación cercana con los clientes, ahora con las 
                                            
11 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Marketing: Versión para Latinoamérica. 11 ed. México: 
Pearson educación, 2007. 11 p. 
12 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Marketing. 14 ed. México: Pearson Educación, 2012. 
236 p. 
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nuevas tecnologías donde se incluye la gestión con base de datos y de internet para 
tener una comunicación y una gestión personal con un número elevado de clientes13 
 
5.1.2.4 Marketing directo.  El marketing directo es algo más que una herramienta 
de comunicación y se puede constituir como un enfoque global de marketing al tener 
una mezcla de canales de comunicación y distribución que se encuentran 
integrados en un mismo canal, hoy en día el marketing directo constituye un modelo 
completo para hacer negocios.14 
 
5.1.2.5 Marketing Internacional.  Se dedica al desarrollo y penetración de los 
mercados externos, distinguiendo distintas etapas según el grado de penetración, 
no es lo mismo si se desconoce el mercado, o si ha habido avances y otras 
circunstancias. Siempre hay una etapa inicial de Investigación para levantar 
información y de esta forma conocer datos que servirán para armar mejor nuestros 
planes de acción15 
 
                                            
13 SANTESMASES, Miguel; MERINO, María Jesús; HERRERA, Joaquín; PINTADO, Teresa. 
Fundamentos de marketing. Madrid: Ediciones Pirámide, 2009.44p 
14 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. México: Editorial Pearson, 
2013. 420 p.  
15 MERCADEO Y PUBLICIDAD. Clases o tipos de marketing [En línea]. [Consultado: 24 de marzo 
de 2018] Disponible en Internet: 
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?recordID=6826 
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5.1.2.6 Marketing de Guerrilla.  Este es un término de Levinson en 1984 lo cual 
refiere a todas las técnicas que pueden ser usadas por aquellas pequeñas 
empresas que no cuentan con los recursos financieros suficientes, esto proviene de 
estrategias de guerrillas militares las cuales buscaban debilitar a los enemigos 
utilizando pequeños ataques. También este tipo de marketing se le denomina 
marketing radical extreme marketing o feet on the Street.16 
 
5.1.2.7 Marketing experiencial. Este tipo de marketing pretende crear experiencias 
relacionadas con la compra y el consumo de productos, entonces si el producto 
brinda una experiencia agradable, además de satisfacer las necesidades del 
consumidor, así el éxito será mayor 17 
 
5.1.2.8 Marketing mix.  Es el conjunto de herramientas de marketing que la 
empresa combina para producir la respuesta que desea el mercado meta. La mezcla 
de marketing consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la 
demanda del producto. 
Todas estas posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro grupos de variables 
conocidas como las 4 Ps: 
                                            
16 SANTESMASES, Miguel; MERINO, María Jesús; HERRERA, Joaquín; PINTADO, Teresa. 
Fundamentos de marketing. Madrid: Ediciones Pirámide, 2009.426 p 
17 SANTESMASES, Miguel; MERINO, María Jesús; HERRERA, Joaquín; PINTADO, Teresa. 
Fundamentos de marketing. Madrid: Ediciones Pirámide, 2009.433 p 
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Producto, Plaza, Promoción y Precio18 
 
5.1.2.9 Marketing móvil.  Este tipo de marketing es utilizado en cualquier 
dispositivo móvil como canales para la comunicación con el cliente y la distribución 
de productos. 
 
El marketing móvil es vital para evitar mensajes de tipo intrusivos, cumpliendo las 
normas con respecto a la gestión de bases de datos. Además, debe tener campañas 
sencillas y de fácil entendimiento, y si cuenta con algún valor añadido suelen ser 
más atrayentes para los usuarios.19 
 
5.1.2.10 Marketing digital. Llamado también el marketing electrónico o e-
marketing, aunque no todos los usos que cabe hacer de las tecnologías digitales en 
la esfera de negocios. Comprende la utilización de internet, las redes de 
telecomunicación y las tecnologías digitales relacionadas para conseguir los 
objetivos de marketing de la organización, de acuerdo con el enfoque actual de la 
disciplina de marketing. 20 
 
                                            
18 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de marketing. México: Editorial Pearson, 
2013. 52 p. 
19 SANTESMASES, Miguel; MERINO, María Jesús; HERRERA, Joaquín; PINTADO, Teresa. 
Fundamentos de marketing. Madrid: Ediciones Pirámide, 2009.408 p. 
20 RODRIGUEZ-ARDURA, Inma. Marketing digital y comercio electrónico. Madrid: Ediciones 
Pirámide, 2016. 21 p. 
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5.2 MARCO CONCEPTUAL  
 
En un plan de marketing digital se tendrá en cuenta diferente conceptos en base a 
este tipo de marketing.  
 
5.2.1 Sitio Web.  Un sitio web es un conjunto de páginas web desarrolladas en 
código html, relacionadas con un dominio de Internet el cual se puede visualizar en 
la World Wide Web (www) mediante los navegadores web o también llamados 
browser, estos pueden ser Chrome, Firefox, Edge, Opera entre otros. 
Cada página web perteneciente al sitio web tiene como objetivo publicar contenido, 
y este contenido podrá ser visible o no al público.21 
 
5.2.2 Posicionamiento SEO.  El concepto de SEM (Seach Engine Marketing) se 
refiere a la promoción de un sitio web en los buscadores mediante el uso de 
anuncios de pago mediante plataformas como Google AdWords o Bing Ads. Y en 
ocasiones, se amplía este concepto para referirse también a otro tipo de publicidad 
mediante estas y otras plataformas de display y medios sociales, se suele pagar 
                                            
21 PAIRUNA, Leonel. ¿Qué es y para qué sirve un sitio web? [en línea]. [Consultado: 24 de marzo 
de 2018] Disponible en Internet: http://www.codedimension.com.ar/noticias-sobre-
tecnologia/noticias/-que-es-y-para-que-sirve-un-sitio-web-/1  
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generalmente con base en clics que generan los anuncios. Mediante esta estrategia 
el objetivo es dar visibilidad inmediata a los sitios web, ya que desde que se 
configuran las campañas y se puja por salir, los anuncios tienen la posibilidad de 
aparecer.22 
 
5.2.3 Email Marketing.  El email marketing es entendido como el envío de un 
mensaje comercial a través de correo electrónico-, Ha sido tradicionalmente una de 
las herramientas comunicativas más efectivas de fidelización y remarketing. 
El propósito del mailing digital no es otro que el de adquirir nuevos clientes y 
consolidar la fidelidad de los que ya se tienen a través del fortalecimiento de los 
lazos de confianza que se establecen mediante las comunicaciones regulares.23  
 
5.2.4 Redes Sociales.  Las redes sociales son la evolución de las tradicionales 
maneras de comunicación del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevo 
canales y herramientas, y que se basan en la creación, conocimiento colectivo y 
confianza generalizada.24 
                                            
22 IDENTO, Diferencias entre SEO y SEM [en línea]. [Consultado: 24 de marzo de 2018] Disponible 
en Internet: https://www.idento.es/blog/sem/diferencias-entre-seo-y-sem/ 
23 RAMOS, Juanjo. Email Marketing Guía práctica [En línea]. [Consultado: 24 de marzo de 2018] 
Disponible en Internet: 
https://books.google.com.co/books?id=k_eBCgAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_g
e_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false 
24 FONSECA, Alexandre. Marketing Digital en Redes Sociales: Lo imprescindible en marketing online 
en las redes sociales para tu empresa [En línea]. Consultado: 24 de marzo de 2018] Disponible en 
Internet: 
https://books.google.com.co/books?id=ibBEBAAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=es&source=gbs_g
e_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false 
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5.2.4.1 Facebook.  La palabra Facebook está formado por dos palabras inglesas 
que son “face” que proviene del latín “facies” que significa “cara”, además de la 
expresión “book” que quiere decir “libro” y deriva del germánico “boka” que es “letra”. 
El Facebook es un sitio web o red social que fue creado por tres personas: Mark 
Zuckerberg, programador y empresario estadounidense, junto con Eduardo Saverin, 
empresario brasileño y Chris Hughes es un propietario estadounidense que junto a 
sus amigos idearon e impulsaron la creación de esta popular red social; pero fue en 
el 2010 que se realizó su inauguración y se convirtió en un gran éxito a medida que 
transcurría el tiempo.25 
  
5.2.4.2 Instagram.  Instagram la red social más usada en la actualidad que permite 
subir fotos y videos colocando efectos a las fotografías con una serie de filtros, 
marcos entre otros, que hacen que la imagen sea embellecida de forma instantánea. 
Creada en los Estados Unidos y lanzada al mercado en 2010 tuvo tal auge que 
obtuvo 100 millones de usuarios y para el 2014 sobrepasó los 300 millones. 
originalmente fue diseñada para Iphone, pero luego se publicó una versión para 
Android y Windows phone.26 
 
                                            
25 DEFINISTA. Definición de Facebook [En línea]. [Consultado: 24 de marzo de 2018] Disponible en 
Internet: http://conceptodefinicion.de/facebook/ 
26 DEFINISTA. Definición de Instagram [En línea]. [Consultado: 24 de marzo de 2018] Disponible en 
Internet: http://conceptodefinicion.de/instagram/ 
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 5.3 MARCO LEGAL 
 
En el plan de marketing digital se debe tener en cuenta ciertas regulaciones legales 
a la hora de su ejecución, por tanto: 
 
Para el tratamiento de datos se encuentra la ley estatutaria 1581 de 2012 que tiene 
por objeto desarrollar el derecho constitucional que tienen todas las personas a 
conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas 
en bases de datos o archivos, y los demás derechos, libertades y garantías 
constitucionales a que se refiere el artículo 15 de la Constitución Política; así como 
el derecho a la información consagrado en el artículo 20 de la misma.27 
 
Se encuentra el decreto 1377 de 201328 que tiene como objeto reglamentar 
parcialmente la Ley 1581 de 2012 en cuanto a los aspectos relacionados con la 
autorización del Titular de información para el Tratamiento de sus datos personales, 
las políticas de Tratamiento de los Responsables y Encargados, el ejercicio de los 
                                            
27 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley estatutaria 1581 de 2012. Por la cual se 
dictan disposiciones generales para la protección de datos personales [En línea]. [Consultado: 29 
de marzo de 2018] Disponible en Internet: 
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=49981 
28 REPUBLICA DE COLOMBIA, PRESIDENCIA. Decreto 1377 de 2013. tiene como objeto 
reglamentar parcialmente la Ley 1581 de 2012, por la cual se dictan disposiciones generales para la 
protección de datos personales [En línea]. [Consultado: 29 de marzo de 2018] Disponible en Internet: 
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Legislacion/DetalleLegislacion.php?recordID=20407&pa
geNum_Legislacion=0&totalRows_Legislacion=90&list=Ok  
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derechos de los Titulares de información, las transferencias de datos personales y 
la responsabilidad demostrada frente al Tratamiento de datos personales, este 
último tema referido a la rendición de cuentas. 
 
Ley 1480 de 201129 que tiene como objetivos proteger, promover y garantizar la 
efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, así como 
amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses económicos, en especial, lo 
referente a: 
 
- La protección de los consumidores frente a los riesgos para su salud y 
seguridad. 
 
- El acceso de los consumidores a una información adecuada, de acuerdo con 
los términos de esta ley, que les permita hacer elecciones bien fundadas. 
 
- La educación del consumidor. 
 
                                            
29 COLOMBIA. CONGRESO DE LA REPUBLICA. Ley 1480 de 2011. Por medio de la cual se 
expide el Estatuto del Consumidor y se dictan otras disposiciones [En línea]. [Consultado: 29 de 
marzo de 2018] Disponible en Internet: 
http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley_1480_2011.html 
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- La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad 
para esas organizaciones de hacer oír sus opiniones en los procesos de 
adopción de decisiones que las afecten. 
 
- La protección especial a los niños, niñas y adolescentes, en su calidad de 
consumidores, de acuerdo con lo establecido en el Código de la Infancia y la 
Adolescencia. 
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6. MARCO METODOLÓGICO 
 
Para el desarrollo del plan de marketing digital del Dr. Hernán Santiago Garzón se 
desarrolló un plan metodológico de acuerdo con los objetivos específicos. 
 
En el marco metodológico se aprecia en la tabla 1: 
 
Tabla 1. Marco Metodológico para el plan de marketing digital del Dr. Santiago 
Garzón. Parte 1 
 
Nº Objetivo especifico Actividad 
Metodología o 
Herramienta 
1 
Realizar un análisis externo del 
consultorio aplicando el modelo 
PESTEL 
Conocimiento de los aspectos Políticos, 
Económicos, Sociales, Tecnológicos, 
Ecológico y Legal que rodean al 
Consultorio del Dr. Garzón 
Modelo PESTEL 
 
Consulta de fuentes 
secundarias 
2 
Realizar un análisis de 
competitividad del consultorio por 
medio de las cinco fuerzas de Porter 
Ejecución del análisis de competitividad 
bajo el modelo de las cinco fuerzas de 
porter para conocer situación con 
competidores, proveedores, clientes, 
sustitutos y nuevos entrantes. 
 
Análisis en fuentes secundarias acerca de 
los competidores y del mercado 
odontológico. 
 
Modelo de Porter 
 
Consulta de fuentes 
secundarias 
 
Benchmarking para 
conocer la 
competencia 
3 
Realizar un análisis interno del 
consultorio del Dr. Hernán Santiago 
Garzón para conocer los principales 
problemas en el manejo de su 
consultorio 
Entrevista con el Dr. Garzón con el fin de 
conocer el estado actual del consultorio 
(Clientes, Ventas, mercadeo, etc.)  
 
Observación en la atención, tratamiento de 
clientes en el consultorio. 
 
Entrevista a pacientes 
Entrevista 
Visitas  
Consulta de 
documentos 
internos del 
consultorio 
Cuestionario a 
pacientes 
 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra  
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Tabla 1. Marco Metodológico para el plan de marketing digital del Dr. Santiago 
Garzón. Parte 2 
 
Nº Objetivo especifico Actividad 
Metodología o 
Herramienta 
4 
Generar una matriz DOFA para el 
consultorio del Dr. Hernán Santiago 
Garzón con el fin de Contrarrestar 
las Debilidades y Amenazas y 
trabajar por las Oportunidades y 
Fortalezas. 
Identificación de las debilidades, fortalezas, 
oportunidades y amenazas con las que 
cuenta el consultorio del Dr. Garzón. 
Matriz DOFA 
5 
Determinar los objetivos del plan de 
marketing digital para el consultorio 
del Dr. Hernán Santiago Garzón. 
Objetivos para cada variable de mercadeo 
segmentación, posicionamiento, marca, 
producto, servicio, precio, comunicación 
Autores de 
marketing digital 
6 
Diseñar estrategias del plan de 
marketing para el Consultorio del 
Dr. Hernán Santiago Garzón. 
Estrategias para cada variable de mercadeo  
Autores de 
estrategias de 
mercadeo 
7 
Fijar acciones del plan de marketing 
para el Consultorio del Dr. Hernán 
Santiago Garzón. 
Acciones para cada variable del plan de 
marketing 
Acciones 
8 
Establecer cronograma para la 
ejecución del plan de marketing 
Digital del consultorio del Dr. 
Garzón.  
Diseño de diagrama Diagrama de Gantt 
9 
Establecer presupuesto para el plan 
de Marketing digital. 
Cotizaciones de proveedores de marketing 
digital 
Comparativo de 
cotizaciones  
10 
Formular controles para la 
evaluación del plan de marketing 
digital para el Dr. Hernán Santiago 
Garzón. 
Check list de los controles que apliquen 
para el plan de mercadeo. 
Indicadores 
11 
Presentar el Plan de Marketing 
Digital al Dr. Hernán Santiago 
Garzón  
Reunión para presentación del plan de 
mercadeo. 
Reunión 
 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra  
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En el presente trabajo se aplicaron diferentes modelos para determinar un análisis 
mas detallado del aspecto interno y externo. El modelo Pestel y Las Cinco Fuerzas 
de Porter permitieron tener una visión mas clara de todo el entorno en cuantos a 
aspectos políticos, sociales, tecnológicos y también aspectos de competitividad en 
el sector, la rivalidad entre competidores, etc.  
 
Se realizaron entrevistas, visitas al consultorio del Dr. Garzón para finalmente 
consolidar la Matriz DOFA del negocio y analizar sus oportunidades, amenazas, 
debilidades y fortalezas para determinar los objetivos del plan de marketing, realizar 
las diferente estrategias y tácticas aplicadas al aspecto digital. 
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PARTE II  
7. ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
7.1 ANÁLISIS INTERNO BAJO EL MODELO PESTEL 
 
7.1.1 Entorno político   
 
El sistema de seguridad social en salud (SGS- SS) es la forma como se brinda un 
seguro que cubre los gastos de salud a los habitantes del territorio nacional, 
colombianos y extranjeros. Se afilia a la Entidad Promotora de Salud (EPS) que 
prefiera, recibe su Carné de Salud y entra a formar parte del Sistema de Seguridad 
Social en Salud. Los servicios los recibe a través de una Institución Prestadora de 
Servicios (IPS).30 
 
El sistema de seguridad se compone de dos regímenes el subsidiado y contributivo 
o POS. En cuanto al régimen subsidiado es un mecanismo en el cual la población 
más vulnerable y sin capacidad de pago tiene acceso a servicios de salud cubiertos 
                                            
30 COLOMBIA. MINISTERIO DE SALUD. Sistema de seguridad social en salud, régimen contributivo 
[En línea]. [Consultado: 14 de abril de 2018] Disponible en Internet:  
https://www.minsalud.gov.co/Documentos%20y%20Publicaciones/GUIA%20INFORMATIVA%20DE
L%20REGIMEN%20CONTRIBUTIVO.pdf 
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en el POS o régimen contributivo a través de un subsidio que brinda el estado 
colombiano.31 
 
En las coberturas del sistema de seguridad social en salud se incluyen servicios 
como: 
 
Programas de prevención de enfermedades, Urgencias de cualquier orden, es decir, 
necesidades que requieren atención inmediata, Consulta médica general y 
especializada en cualquiera de las áreas de la medicina, Exámenes de laboratorio 
y Rayos X, Hospitalización y cirugía en todos los casos en que se requiera, Consulta 
médica en psicología, optometría y terapias, Medicamentos esenciales en su 
denominación genérica, atención integral durante la maternidad, el parto y al recién 
nacido. 
 
En la atención odontológica tiene cobertura en Consulta y tratamientos 
odontológicos (excluyendo ortodoncia, periodoncia y prótesis).32 
 
                                            
31 COLOMBIA. MINISTERIO DE SALUD. Todo lo que usted debe saber sobre 
El plan de beneficios – pos [En línea]. [Consultado: 14 de abril de 2018] Disponible en Internet: 
https://www.minsalud.gov.co/sites/rid/Lists/BibliotecaDigital/RIDE/VP/RBC/todo-lo-que-usted-debe-
saber-sobre-el-plan-de-beneficios.pdf  
32 COLOMBIA. MINISTERIO DE SALUD. Sistema de seguridad social en salud, régimen contributivo 
[En línea]. [Consultado: 14 de abril de 2018] Disponible en Internet:  
https://www.minsalud.gov.co/Documentos%20y%20Publicaciones/GUIA%20INFORMATIVA%20DE
L%20REGIMEN%20CONTRIBUTIVO.pdf  
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En cuanto a la cobertura odontológica se presenta una oportunidad, pues la 
periodoncia es excluida de los servicios brindados en el régimen de salud 
colombiano, a esta exclusión se suman los procedimientos de implantes dentales. 
 
7.1.2 Entorno económico  
  
En Colombia el crecimiento económico del año 2017 fue del 1,8%33 
 
En Colombia, un alto porcentaje de la población presenta enfermedad en su salud 
dental. Según un estudio nacional de Salud Bucal realizado por El Ministerio de 
Salud el 91,58% de personas en edades entre 12 y 79 años han presentado en 
algún momento caries.  
 
Las regiones más afectadas o con mayor prevalencia en su salud bucal son 
Atlántico, zona oriental y Bogotá, pero por otra parte hay zonas donde se tiene 
mayor prevalencia a la pérdida de los dientes por mala higiene oral, entre esas 
zonas se tiene la zona oriental del país y Bogotá.34 
                                            
33 PORTAFOLIO. Economía colombiana creció 1,8 % durante el 2017 [En línea]. [Consultado: 14 de 
abril de 2018] Disponible en Internet: http://www.portafolio.co/economia/crecimiento-de-la-
colombiana-en-2017-514299  
34 COLOMBIA, MINISTERIO DE SALUD. ABECE sobre IV Estudio Nacional de Salud Bucal “Para 
saber cómo estamos y saber qué hacemos” [En línea]. [Consultado: 21 de abril de 2018] Disponible 
en Internet: https://www.minsalud.gov.co/sites/rid/Lists/BibliotecaDigital/RIDE/VS/PP/ENT/abc-
salud-bucal.pdf 
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La oportunidad se presenta en cuanto al porcentaje de la población con 
enfermedades dentales o pérdida de sus dientes en zonas como Bogotá. 
 
Colombia tiene una población total de 49’734.145 habitantes35 y su capital Bogotá 
tiene en promedio una población de 7’878.78336 
 
Según un estudio realizado por la firma Kantar Worldpanel entre julio de 2016 y 
marzo de 2017 indica que los hogares colombianos invirtieron 21.000 millones de 
pesos en elementos de higiene oral lo que muestra una oportunidad al evidenciarse 
un interés por parte de los colombianos en el cuidado de su salud oral. 37 
 
Por otra parte, un procedimiento para implante dental se encuentra en un promedio 
de $ 1´400.000 pesos colombianos, frente a esto muchas veces los clientes acuden 
a pagar estos procedimientos por tarjeta de crédito. En este aspecto el país se 
encuentra en un constante crecimiento en el uso de estos medios de pago. 
 
                                            
35 COLOMBIA. DANE. La población proyectada de Colombia [En línea]. [Consultado: 14 de abril de 
2018] Disponible en Internet: http://www.dane.gov.co/reloj/ 
36 COLOMBIA. DANE. Pirámide de población total según sexo y grupos quinquenales de edad [En 
línea]. [Consultado: 14 de abril de 2018] Disponible en Internet: 
https://geoportal.dane.gov.co/midaneapp/pob.html  
37 EL HERALDO. Los colombianos gastan $21.000 millones al mes en higiene bucal [En línea]. 
[Consultado: 14 de abril de 2018] Disponible en Internet: https://www.elheraldo.co/colombia/los-
colombianos-gastan-21000-millones-al-mes-en-higiene-bucal-381631  
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Para el año 2017 el gasto por medio de tarjeta de crédito en Colombia tuvo 
crecimiento del 9% con respecto al 2016, la cifra alcanzó los 67,5 billones de 
pesos.38  Esto significa una oportunidad al momento de ofrecer en el consultorio las 
opciones de pago de los tratamientos por medio de tarjetas de crédito. 
 
 
7.1.3 Entorno socio-cultural 
 
En Colombia el sector de las clínicas y consultorios odontológicos ha crecido de 
manera significativa en los últimos años, de acuerdo con la ley 100 y el sistema de 
salud en Colombia los servicios odontológicos pasaron a ser mínimos en el sistema 
lo que implica que las personas acudan a establecimientos privados a realizar sus 
tratamientos odontológicos. 
 
Según un artículo de la Revista Dinero39, el presidente de Dentisalud Orlando 
Fajardo habla del crecimiento en el sector y afirma que la ventaja en la odontología 
es que se trata en gran manera de algo emocional pues se asocia a la apariencia, 
                                            
38 PORTAFOLIO. Gasto con tarjetas de crédito en 2017 sumó $67,5 billones [En línea]. [Consultado: 
18 de mayo de 2018] Disponible en Internet: http://www.portafolio.co/economia/finanzas/gasto-con-
tarjetas-de-credito-en-2017-sumo-67-5-billones-514975 
39 REVISTA DINERO, El mercado de las clínicas dentales sonríe en Colombia [En línea]. 
[Consultado: 14 de abril de 2018] Disponible en Internet: https://www.dinero.com/edicion-
impresa/negocios/articulo/clinicas-dentales-disputan-clientes-colombianos/214152  
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a sentirse bien y por tanto se convierte en una necesidad. Por tanto, el factor 
económico pasa a un segundo plano. 
 
La enfermedad periodontal es una afección patológica de las encías que existe por 
gingivitis o periodontitis que si no es tratado puede terminar dañando los tejidos 
blandos y los huesos que sostienen los dientes provocando su pérdida. Alrededor 
del mundo el 80% de la población sufre de enfermedad periodontal, pero en 
Colombia la prevalencia de la enfermedad periodontal alcanza a ser del 62% de la 
población y en los jóvenes se encontró una pérdida de los dientes de un 30%40 
 
En este aspecto se presenta una oportunidad alta, en Colombia es alto el porcentaje 
de personas que presentan afecciones en sus encías y que son propensos a la 
perdida de sus dientes, por tanto, Para el consultorio de Dr. Garzón presenta una 
oportunidad debido a que son temas que son propios de su especialidad en 
Periodoncia. 
 
 
7.1.4 Entorno tecnológico 
 
                                            
40 EL UNIVERSAL, En Colombia el 62% de la población sufre de enfermedad periodontal [En línea]. 
[Consultado: 18 de mayo de 2018] Disponible en Internet: http://www.eluniversal.com.co/salud/en-
colombia-el-62-de-la-poblacion-sufre-de-enfermedad-periodontal-241675 
  
 
51 
En el sector odontológico la tecnología influye en contar con equipos e indumentaria 
actual lo cual permita tener una experiencia diferente para el cliente. 
 
En los lugares donde se presta atención odontológica se requiere contar con 
equipos que permitan al cliente tener un resultado al instante y un diagnóstico 
adecuado, de lo contrario tener aquellos proveedores cerca para apoyar la gestión 
en el tratamiento odontológico.  
 
Algunos de estos equipos pueden ser para rayos X, equipos para tomografías, 
cámaras intraorales, instrumentación adecuada y con el mantenimiento al día, etc. 
 
Según la resolución 1043 de 2006 se establecen las condiciones que deben cumplir 
los prestadores de servicios en salud, estas condiciones se basan en los siguientes 
aspectos:  
 
- Capacidad tecnológica y científica: son los estándares básicos de estructura 
y de proceso que debe cumplir un prestador de servicio de salud, entre estos 
se encuentra Recurso Humano, Infraestructura - Instalaciones Físicas-
Mantenimiento; Dotación-mantenimiento; Medicamentos y Dispositivos 
médicos para uso humano y su Gestión; Procesos Prioritarios Asistenciales; 
Historia Clínica y Registros Asistenciales; Interdependencia de Servicios; 
Referencia de Pacientes y Seguimiento a Riesgos en la prestación de 
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servicios de salud. Los profesionales independientes solamente estarán 
obligados al cumplimiento de las condiciones de capacidad tecnológica y 
científica en lo que les sea aplicable. 41 
 
En este entorno se presenta una oportunidad en el sector, el consultorio se 
encuentre equipado y con establecimientos en el mismo edificio o en lugares cerca 
donde se encuentra ubicado, el cliente puede realizar sus exámenes de radiografía 
y tomografías. 
 
 
7.1.5 Entorno ecológico   
 
En el entorno ecológico o ambiental los consultorios odontológicos cuentan con un 
tratamiento en sus residuos o desechos que deja su actividad, estos residuos se 
encuentran regulados por el gobierno nacional y vigilados tanto por el Ministerio de 
Salud como por la secretaria de salud del lugar donde se encuentren. 
 
                                            
41 COLOMBIA. MINISTERIO DE PROTECCION SOCIAL. Resolución 1043 de 2006. Tiene como 
objeto establecer las condiciones que deben cumplir los Prestadores de Servicios de Salud para 
habilitar sus servicios e implementar el componente de auditoría para el mejoramiento de la calidad 
de la atención y se dictan otras disposiciones. [En línea]. [Consultado: 18 de mayo de 2018] 
Disponible en Internet: http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=20268 
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Según el decreto 2676 de 2000 existen algunas normas aplicables a la disposición 
de residuos que producen los centros médicos u odontológicos desde su 
almacenamiento hasta su disposición final. 
 
En un lugar como un consultorio odontológico para la disposición de residuos deben 
existir recipientes de colores lo que indica el tipo de residuo a depositar allí, desde 
residuos peligroso y no peligrosos, así mismo será su gestión al momento del 
tratamiento final, ya sea para reciclaje o incinerados de acuerdo con su peligro.42 
 
7.1.6 Entorno legal 
 
Los consultorios odontológicos en Colombia deben contar con ciertos requisitos y 
adherirse a ciertas normas las cuales les permite tener un funcionamiento apto y 
autorizado ante la ley.  
 
En la habilitación de un consultorio odontológico se tiene en cuenta la resolución 
2003 de 2014 en la cual se definen los procedimientos y condiciones de inscripción 
de los Prestadores de Servicios de Salud y de habilitación de servicios de salud.  
                                            
42 COLOMBIA. Decreto 2676 de 2000. Tiene como objeto reglamentar ambiental y sanitariamente, 
la gestión integral de los residuos hospitalarios y similares, generados por personas naturales o 
jurídicas. [En línea]. [Consultado: 18 de mayo de 2018] Disponible en Internet: 
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=11531 
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Para la inscripción y habilitación todo prestador de servicios de salud debe estar 
inscrito en el Registro Especial de Prestadores de Servicios de Salud (REPS) y tener 
al menos un servicio habilitado, así como de cumplir unos requisitos para la 
inscripción y habilitación de servicios de salud en el REPS. 43 
La resolución 4445 de 1996 refiere las condiciones sanitarias que deben cumplir los 
establecimientos hospitalarios y similares. 
 
En el campo odontológico se deben cumplir ciertas condiciones específicas como:  
 
• Sala de espera con baño. 
• Área para procedimiento odontológico. 
• Lavamanos por consultorio (si el consultorio tiene baño puede usar el lavamanos 
de este). 
• Área Esterilización. 
• Área independiente para disposición de residuos.44 
 
                                            
43 COLOMBIA. MINISTERIO DE SALUD Y PROTECCION SOCIAL. Resolución 2003 de 2014. 
Tiene como objeto definir los procedimientos y condiciones de inscripción de los Prestadores de 
Servicios de Salud y de habilitación de servicios de salud [En línea]. [Consultado: 14 de abril de 
2018] Disponible en Internet: 
https://www.minsalud.gov.co/Normatividad_Nuevo/Resolución%202003%20de%202014.pdf 
44 COLOMBIA. SUPERINTENDENCIA DE SALUD. Resolución 4445 de 1996. Por el cual se dictan 
normas para el cumplimiento del contenido del Título IV de la Ley 09 de 1979, en lo referente a las 
condiciones sanitarias que deben cumplir los establecimientos hospitalarios y similares [En línea]. 
[Consultado: 14 de abril de 2018] Disponible en Internet:  
https://docs.supersalud.gov.co/PortalWeb/Juridica/OtraNormativa/R4445_96.pdf 
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En este entorno el consultorio odontológico del Dr. Garzón se encuentra regulado y 
vigilado por la secretaria de salud y cumple con los requisitos adecuados para su 
funcionamiento ante el sector, esto permite tener una oportunidad. 
 
 
7.2 ANÁLISIS DE COMPETITIVIDAD BAJO EL MODELO DE LAS CINCO 
FUERZAS DE PORTER 
 
7.2.1 Amenaza de nuevos competidores 
 
La amenaza de nuevos competidores es alta, instalar un consultorio odontológico 
no cuenta con mayor regulación ni vigilancia antes la secretaria de Salud es solo 
hasta cuando se realizan visitas a los diferentes consultorios lo que puede conllevar 
a recibir multas o sanciones por el no registro. Por tanto, existe una informalidad lo 
que aumenta la oferta odontológica. 
 
Por otra parte, el país ha registrado un aumento de clínicas odontológicas privadas, 
actualmente Dentix ingresa al país y ya cuenta con presencia a nivel nacional. Otras 
clínicas dentales también tienen una alta participación en el mercado como 
DentiSalud, Sonría, Jasban, etc.  
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Esto genera una amenaza media no solo en la oferta sino en las formas de pago 
ofrecidas por esa competencia lo que aumenta el riesgo de pérdida de clientes por 
el factor financiación de precios. 
 
 
7.2.2 Poder de negociación de los proveedores 
 
El impacto en el poder de negociación con los proveedores es medio, pues se debe 
contar con materiales, instrumental y equipos de alta calidad, adicionalmente, se 
debe tener los trabajos solicitados a los proveedores en el tiempo adecuado. Por 
tanto, las casas comerciales especialmente juegan un papel importante porque 
depende del producto que ofrecen lo que garantiza una durabilidad en el tratamiento 
del cliente. 
 
Los proveedores principales del consultorio del Dr. Garzón son Bh Salud encargado 
de los implantes dentales y Odontomania encargado de proveer demás materiales 
como aditamentos, sellantes, etc. 
 
Existe una amenaza baja este aspecto debido a que el proveedor no se encuentra 
fidelizado con el consultorio ni un existe convenio especial y frente a la oferta del 
sector se podría ver afectado a futuro. 
 
  
 
57 
 
 
7.2.3 Poder de negociación de los compradores 
 
El impacto en el poder de negociación con los clientes es bajo, pues estos tienen 
una variedad en el mercado con los diferentes tratamientos odontológicos. Los 
clientes cuentan con los ingresos para acceder a los servicios del consultorio y 
conocen la calidad y el resultado efectivo que tendrán en sus procedimientos. El Dr. 
Garzón ofrece formas de pago que le permiten al cliente realizar sus tratamientos 
sin importar el precio. Esto permite una oportunidad porque se ofrece al cliente 
facilidad en su pago y tendrá en su servicio una excelente calidad. 
 
 
7.2.4 Rivalidad entre los competidores existentes 
 
La rivalidad entre competidores es alta, existe una alta oferta en el mercado 
odontológico donde el cliente tiene la opción de elegir el que mejor le convenga. La 
oferta en Bogotá se encuentra saturada y específicamente en el sector de Galerías 
se cuenta con una diversa oferta odontológica. 
 
Para el consultorio del Dr. Garzón a pesar de la rivalidad que pueda existir por la 
oferta que tiene a su alrededor e incluso a nivel Bogotá, sus clientes sin importar el 
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desplazamiento o la oferta que puede tener, prefiere recibir el servicio del Dr. 
Garzón. 
 
Sin embargo, algunos competidores abiertos al público en el Sector de Galerías se 
presentan en la imagen 1. 
 
Imagen 1. Mapa de competidores odontológicos en el sector de galerías de la 
ciudad de Bogotá 
 
Fuente: Google Maps 
- Dentix, Marlon Becerra, Clínica Balaguehr, Sonría, Entre otros45 
 
Estos competidores compiten en sus formas de financiar los tratamientos 
odontológicos directamente con sus establecimientos. 
                                            
45 GOOGLE. Mapas de clínicas odontológicas en galerías [En línea]. [Consultado: 21 de abril de 
2018] Disponible en Internet:  www.google.com.co/odontologiasengalerias  
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En el caso de clínicas como Sonría su financiamiento para implantes dentales es 
hasta en 72 meses46 
 
Para la clínica Dentix su financiamiento en implantes dentales está en un plazo 
hasta de 60 meses y esta financiación lo realizan a través de entidades financieras47 
 
Esto genera una amenaza alta para el consultorio dado que el barrio Galerías se ha 
convertido en una zona con alta oferta en odontología de todo tipo, sea desde 
consultorios privados hasta centros abiertos al público. 
 
El marketing digital realizado por las clínicas abiertas al publico es alta, manejan 
promociones, posicionamiento de paginas web y publicidad paga en redes sociales 
lo que les permite llegar un mayor publico. En este aspecto se evidencia una 
amenaza alta, por el marketing que este tipo de establecimientos maneja. 
 
 
 
                                            
46 SONRIA. CLINICAS DENTALES. Implantes Sonría [En línea]. [Consultado: 27 de mayo de 2018] 
Disponible en Internet:  http://www.sonria.com.co/implantes/ 
47 DENTIX. Financiación hasta 60 meses [En línea]. [Consultado: 27 de mayo de 2018] Disponible 
en Internet: https://www.dentix.com/es-co/ventajas/financiacion-hasta-60-meses 
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7.2.5 Amenaza de productos o servicios sustitutos 
 
En cuanto a los productos o servicios sustitutos el impacto es nulo. El servicio 
brindado no tiene sustitutos. Por otra parte, el servicio ofrecido en los tratamientos 
odontológicos satisface las expectativas de los clientes los cuales refieren a sus 
conocidos y/o familiares. También se cuenta con servicio post quirúrgico en el cual 
el especialista mantiene contacto con el cliente vía telefónica para conocer la 
evolución del tratamiento realizado. 
 
Esto permite tener una oportunidad baja, los clientes son acompañados antes, 
durante y después de su tratamiento lo cual genera fidelización con el consultorio. 
 
 
7.3 ANÁLISIS INTERNO  
 
7.3.1 Análisis interno:  el consultorio 
 
Se realizó la visita al consultorio del Dr. Santiago Garzón ubicado en la ciudad de 
Bogotá, en el sector de Galerías. 
 
Inicialmente se analizó el consultorio frente a su aspecto, apariencia y adecuación 
para la atención de los clientes. 
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7.3.1.1 Infraestructura.   
 
El consultorio está dividido en dos partes, una de ellas es la recepción y el escritorio 
donde el cliente recibe la información de los tratamientos por el especialista.  
 
En la segunda parte del consultorio se encuentra el espacio destinado para la 
atención de los clientes, cuenta con una unidad odontológica, lavamanos, baño, y 
cajoneras donde se guarda todo el instrumental.  
 
El consultorio ni el edificio donde se encuentra ubicado posee una planta eléctrica 
en caso de apagones, lo que implica demoras, en algunos casos reprogramación 
de citas o pérdida de clientes. Esto genera una debilidad para el consultorio. 
 
Imagen 2. Zona de procedimientos clínicos. 
 
Fuente: Moisés Moreno  
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Imagen 3. Zona de esterilización del consultorio. 
  
Fuente: Moisés Moreno  
 
 
7.3.1.2 Registro y habilitación del consultorio.  
 
El consultorio se encuentra habilitado por la Secretaría de salud para su 
funcionamiento y los certificados se encuentran ubicados en un lugar visible dentro 
del consultorio. 
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Imagen 4. Certificaciones de la secretaria de salud. 
 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
 
Esto permite tener una fortaleza al dar confianza a los clientes en que se encuentra 
en un lugar apto y habilitados por los entes de control.  
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7.3.1.3 Clientes   
 
El consultorio del Dr. Santiago Garzón cuenta con una base de 200 clientes activos 
los cuales tiene sus tratamientos en odontología general y especializada en 
periodoncia. 
 
Los clientes llegan por medio de remisión de colegas del Dr. Garzón, remisión de 
instituciones prestadoras de salud (IPS), en el caso específico SERVIMED. También 
se remite por el sistema de referidos de sus clientes actuales.  
 
En este aspecto se cuenta con una fortaleza porque a pesar de ser un consultorio 
privado y con capitación de nuevos clientes por medio de sistemas de referido, 
cuenta con un número importante de atención. 
 
 
7.3.1.4 Atención a clientes 
 
Se observó la atención a clientes en el consultorio, su trato es cordial, hace amena 
la atención en cada cliente, cuenta con la higiene y la atención adecuada en los 
procedimientos.  
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Durante la atención o cirugías los clientes son cubiertos con un campo quirúrgico lo 
cual permite seguridad en sus tratamientos y asepsia en estos. 
 
Después de los tratamientos y de acuerdo con el procedimiento realizado el Dr. 
Garzón hace entrega de una botella de agua, medicamentos para el dolor, también 
artículo de merchandising personal, por ejemplo, esfero o botilito con el logo del 
consultorio. 
 
En horas o al día siguiente el Dr. Garzón o su auxiliar realizan llamadas a los clientes 
atendidos para conocer cómo va su evolución y dar indicaciones de acuerdo con lo 
que el cliente manifieste. 
 
7.3.1.5 Percepción de los clientes 
 
Se realizó cuestionario a clientes del consultorio del Dr. Garzón de forma presencial 
y telefónica donde se quería conocer la percepción en cuanto:  
 
- Espera antes de su cita. 
- Percepción del consultorio odontológico. 
- Percepción en la atención recibida por el Dr.  
- Cómo siente la evolución en el tratamiento odontológico. 
- Cómo siente la atención post. Tratamiento y/o cita. 
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- Si recomendaría los servicios del Dr. Santiago Garzón.  
- Si hay comentarios o recomendaciones hacia el consultorio. (Anexo 1) 
 
En los cuestionarios los clientes señalan lo siguiente: 
 
- Sienten confianza en la atención recibida por el Dr. Santiago Garzón, aclara 
las dudas que se presentan durante la atención y afirman que todo se explica 
de una forma clara.  
- Hay un acompañamiento después de los procedimientos, sea vía telefónica 
o chat, este acompañamiento es directamente del Dr. Garzón o su auxiliar. 
- Todos los clientes a quien se les hizo el cuestionario recomendarían al Dr. 
Garzón e incluso alguno ya han remitido clientes por medio de 
recomendación. Esto genera una oportunidad en el mercado al captar 
nuevos clientes por medio del sistema de referidos 
- La percepción del consultorio es agradable, hay higiene y asepsia y sienten 
seguridad en sus procedimientos. 
- La hora de espera ha sido un factor en medio de los clientes, algunos afirman 
tener que esperar largo tiempo antes de su cita. Esto genera debilidad porque 
podrán existir clientes que no regresen al consultorio porque se sientan 
afectados en la espera antes de su cita o el incumplimiento en su hora 
asignada. Adicionalmente se podrá presentar una amenaza en malas 
referencias por los clientes al no ser atendidos a tiempo 
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7.3.1.6 Otros aspectos del consultorio 
 
Otro de los aspectos del consultorio está relacionado con el mercadeo tradicional y 
digital. Por tanto, se identifica lo siguiente:  
 
- Doctor cuenta con su logo y tiene material de merchandising personal que se 
le entrega al cliente ya sea con Esferos o Botilitos que tiene la información 
del consultorio. 
- El consultorio no tiene presencia por medio de sitio web ni redes sociales lo 
que implica una debilidad en el contacto y relacionamiento con clientes 
existentes y nuevos. 
 
 
7.3.2 Análisis interno: fortalezas y debilidades  
 
7.3.2.1 Matriz de Capacidad Directiva. Esta matriz es un medio para evaluar las 
fortalezas y debilidades de la capacidad directiva en el consultorio del Dr. Santiago 
Garzón. Se evalúa si cada factor corresponde a una fortaleza o debilidad y si su 
impacto es alto, medio o bajo: 
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Tabla 2. Matriz de capacidad directiva. 
  Intensidad Impacto 
Capacidad 
Fortaleza Debilidad   
A M B A M B A M B 
Imagen corporativa responsabilidad social         X     X   
Comunicación y control gerencial         X     X   
Trabajo por procesos con la participación de otras áreas         X     X   
Habilidad para atraer y retener gente altamente creativa      X           X 
Conocimiento del negocio X           X     
Conocimiento del cliente   X         X     
Habilidad para responder a la tecnología cambiante   X           X   
Agresividad para enfrentar la competencia     X         X   
Riesgo de pérdida de información         X   X     
Experiencia del personal X           X     
Pertenencia y Motivación    X             X 
 
Fuente: Moises Moreno Saavedra 
 
 
7.3.2.2 Matriz de Capacidad Financiera.  En esta matriz se evidencian los criterios 
de capacidad financiera del consultorio. Se evalúa si cada factor corresponde a una 
fortaleza o debilidad y si su impacto es alto, medio o bajo: 
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Tabla 3. Matriz de capacidad financiera. 
  Intensidad Impacto   
Capacidad Financiera 
Fortaleza Debilidad 
  
  
A M B A M B M B 
Acceso a Capital cuando lo requiere   X           X   
Facilidad para salir del mercado   X           X   
Rentabilidad, retorno de la inversión  X           X     
Comunicación y control gerencial      X           X 
Habilidad para competir con precios   X           X   
Inversión de capital.  
Capacidad para satisfacer la demanda. 
  X         X     
Estabilidad de Costos         X   X     
 
Fuente: Moises Moreno Saavedra 
 
7.3.2.3 Matriz de Capacidad Tecnológica.  En esta matriz se evidencian los 
criterios de capacidad tecnológica del consultorio. Se evalúa si cada factor 
corresponde a una fortaleza o debilidad y si su impacto es alto, medio o bajo: 
Tabla 4. Matriz de capacidad tecnológica. 
  
Intensidad 
Impacto 
Capacidad Tecnológica 
Fortaleza Debilidad 
A M B A M B A M B 
Capacidad de Innovación   X           X   
Nivel de Tecnología usada en los procesos   X           X   
Nivel Tecnológico   X           X   
Valor agregado al producto X           X     
 
Fuente: Moises Moreno Saavedra 
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7.3.2.4 Matriz de Capacidad del Talento Humano.  En esta matriz se evidencian 
los criterios de capacidad del talento humano del consultorio. Se evalúa si cada 
factor corresponde a una fortaleza o debilidad y si su impacto es alto, medio o bajo: 
 
 
Tabla 5. Matriz de capacidad del talento humano. 
 
  Intensidad 
Impacto 
Capacidad del Talento 
Humano 
Fortaleza Debilidad 
A M B A M B A M B 
Nivel académico del talento X           X     
Experiencia Técnica X           X     
Estabilidad         x   x     
Rotación   X           X   
Ausentismo     X           X 
Pertenencia           X X     
Motivación X             X   
Nivel de remuneración X           X     
 
Fuente: Moises Moreno Saavedra 
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7.3.2.5 Matriz de Capacidad Competitiva.  En esta matriz se evidencian los 
criterios de capacidad competitiva del consultorio. Se evalúa si cada factor 
corresponde a una fortaleza o debilidad y si su impacto es alto, medio o bajo: 
 
Tabla 6. Matriz de capacidad competitiva. 
 
  Intensidad 
Impacto 
Capacidad competitiva 
Fortaleza Debilidad 
A M B A M B A M B 
Fuerza de producto, calidad y exclusividad   X         X     
Lealtad y satisfacción del cliente   X           X   
Fortaleza de los proveedores y disponibilidad de los insumos       X     X     
Portafolio de productos X             X   
 
Fuente: Moises Moreno Saavedra 
 
7.3.2.6 Matriz de Evaluación de Factores Internos- EFI.  En esta matriz se resume 
y se evalúan las fortalezas y debilidades de los criterios con mayor impacto de las 
matrices anteriormente realizadas. La calificación de estos criterios claves de éxito 
va desde 1 (el más bajo) hasta el 4 como el más alto y se clasifican en: 
 
Fortaleza importante – Calificación 4 
Fortaleza menor – Calificación 3 
Debilidad Menor – Calificación 2 
Debilidad Importante – Calificación 1  
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El puntaje promedio de la matriz es 2.5. Si el puntaje ponderado total queda por 
debajo de este promedio, significa que la organización es muy débil internamente y 
si este puntaje está muy arriba de 2,5 significa que tienen mayores fortalezas que 
debilidades. 
 
Por lo anterior observamos que el consultorio tiene un poco más de fortalezas que 
debilidades con un puntaje de 2,98. 
 
Tabla 7. Matriz de Evaluación de Factores Internos- EFI. 
FORTALEZAS 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CLASIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Conocimiento del negocio 4 FI 0,18 0,72 
Conocimiento del cliente 4 FI 0,12 0,48 
Experiencia del personal 4 FI 0,15 0,6 
Valor agregado al producto 4 FI 0,08 0,32 
Nivel académico del talento 4 FI 0,13 0,52 
DEBILIDADES 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Estabilidad de Costos 1 DI 0,08 0,08 
Fortaleza de los proveedores y 
disponibilidad de los insumos 
1 DI 0,09 0,09 
Riesgo de pérdida de información 1 DI 0,07 0,07 
Pertenencia 1 DI 0,05 0,05 
Estabilidad 1 DI 0,05 0,05 
TOTAL     1 2,98 
Fuente: Moises Moreno Saavedra 
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7.4 MATRIZ Y ESTRATEGIAS DOFA  
 
7.4.1 DOFA 
 
Teniendo en cuenta el análisis externo e interno se describe en el siguiente cuadro 
la matriz DOFA. 
 
 Tabla 8. Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. 
Fortalezas – F Debilidades –D 
Buen conocimiento del negocio inestabilidad de Costos 
Buen conocimiento del cliente 
Retrasos en la atención al cliente generan 
insatisfacción y perdida de pacientes. 
Alta experiencia del personal 
Falta área de mercadeo y planes de mercadeo 
aprovechando los recursos digitales. 
Alto valor agregado al producto Falta fuente de energia alterna 
Alto nivel académico del talento Falta seguridad de la información. 
Oportunidades- O Amenazas – A 
El sistema de salud no cubre tratamientos de 
periodoncia. 
Facilidad de ingreso de nuevos competidores al 
mercado. 
91,58% de personas con problemas dentales o 
perdida de dientes en zonas como Bogota. 
Facilidades de pago en tratamiento odontologicos 
por la competencia. 
Establecimientos cercanos para examenes 
diagnosticos de radiografia y tomografia. 
Alta competencia odontologica en el sector de 
Galerias. 
Captacion de nuevos clientes por 
recomendación de clientes actuales del 
consultorio y por el servicio ofrecido por el 
especialista. 
Marketing digital realizado por las clinicas abiertas al 
publico. 
Regulación y vigilancia de la secretaria de 
salud para garantizar la calidad de los servicios 
odontológicos. 
Perdida de clientes por el factor precio. 
 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
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7.4.2 Estrategias DOFA 
 
La tabla 9 muestra las diferentes estrategias a partir de un análisis de debilidades, 
oportunidades, fortalezas y amenazas previo. 
 
Tabla 9. Estrategias DOFA 
Estrategia FO Estrategia DO 
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO POR 
FORTALEZAS ACTUALES: Por medio del 
conocimiento del mercado y de los clientes, y 
aprovechando la oportunidad del mercado en 
cuanto a la exclusion de periodoncia se mostrarán 
los beneficios, la calidad y la experiencia del 
especialista para atraer mas clientes por medio de 
campañas en medios digitales. 
 
ESTRATEGIA DE MARCA PROPIA: Como 
profesional de la salud con todas las certificaciones, 
gran experiencia y calidad en el servicio, lo cual 
genera valor agregado para una marca sólida y de 
confiabilidad. 
ESTRATEGIA DE DEMANDA PRIMARIA: Atraer 
usuarios para realizar tratamientos de odontologia general 
ofreciendo facilidades de pago en sus tratamientos. 
 
ESTRATEGIA DE DEMANDA SELECTIVA: Captando 
pacientes de la competencia por medio de una 
confrontacion directa en medio digitales, mostrando la 
importancia de cuidar sus encias y los riesgo que se 
corren al perder dientes, adicionalmente de contrar con 
un especialista calificado del cual se obtendra calidad en 
los tratamientos realizados. 
 
ESTRATEGIA DE SERVICIO: Organización al interior del 
consultorio  en cuanto al mercadeo para aprovechar las 
oportunidades del mercado en cuanto a demanda y 
numero de clientes con problemas dentales y captarlos 
teniendo politicas de servicio y atencion. 
Estrategia FA Estrategia DA 
ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÓN: Los 
productos deben estar diferenciacdos por el cliente 
frente a la competencia, asi mismo seran 
diferenciados en el mercado y mas en la zona de 
Galerias donde actualmente se encuentra el 
consultorio. 
 
ESTRATEGIA DE LEALTAD DE MARCA: Cada 
cliente sera atendido con excelente atención, tendra 
satifaccion en su servicio, esto permitira que sin 
importar las oferta en el sector este fidelizado con el 
consultorio del Dr. Santiago Garzòn. 
ESTRATEGIA CRM PARA CAPTAR Y CONSERVAR 
CLIENTES: Organización del trabajo con sistema de 
tiempos y movimientos para optimizar la gestion y lograr 
oportunidad en la prestacion del servicio y satisfacción a 
los clientes.  
 
ESTRATEGIAS DE VENTAS: establecimiento de formas 
y facilidades de pago de los procedimientos, publicidad de 
forma vitual en redes sociales y pagina web con 
promociones por fechas u ocasiones especiales, 
valoracion de citas sin costo y descuentos por referidos. 
esto se realiza para mitigar posibles perdidas de clientes 
por precio o la forma de pagar sus procedimientos. 
 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
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8. OBJETIVOS DE MARKETING DIGITAL 
 
Los objetivos del plan de marketing digital para el consultorio del Dr. Santiago 
Garzón son:  
 
8.1 OBJETIVOS CUALITATIVOS 
 
- Crear y estructurar las herramientas del plan de marketing digital para el 
consultorio del Dr. Santiago Garzón para tener existencia en internet. 
- Generar experiencia para el cliente por medio de la interacción en los 
diferentes medios digitales (Web, redes Sociales) para conocer más acerca 
de los servicios ofrecidos. 
- Posicionar la marca del Dr. Santiago Garzón en el mercado por medio de 
herramientas de marketing digital  
 
8.2 OBJETIVOS CUANTITATIVOS 
 
- Generar crecimiento de clientes de la marca del consultorio del Dr. Santiago 
Garzón por medio de herramientas de marketing digital convirtiendo mínimo 
el 5% de las visitas totales mensuales en clientes.  
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- Generar mínimo el 10% de las ventas totales al mes para el consultorio por 
medio de las herramientas de marketing digital (página web, redes sociales 
y email marketing). 
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9. ESTRATEGIAS DE MARKETING  
 
9.1 Estrategia de existir en internet creando la página web, redes sociales y 
utilizando las bases de datos para realizar el email marketing. Tener evaluación del 
servicio ofrecido en el consultorio y recibir comentarios de referenciación de los 
clientes actuales. 
 
En esta estrategia existirá el nombre del Dr. Santiago Garzón en las diferentes 
plataformas digitales donde adicionalmente se mostrarán los diferentes servicios 
ofrecidos por el Dr. en el sector odontológico. 
 
Se realizará posicionamiento SEO y SEM para asegurar su nombre en los primeros 
lugares de búsqueda en internet, adicionalmente creando contenido por medio de 
blogs, publicaciones en redes como Facebook e Instagram para mantener 
actualizado e informado a los clientes que visiten los diferentes medios con 
información relevante e importante para su salud bucal. 
 
9.2 Estrategia de generación de entretenimiento: mediante publicaciones, blogs, 
email marketing se mantendrá informado a los visitantes a las plataformas digitales 
del consultorio y clientes acerca de los tratamientos ofrecidos y los procedimientos 
realizados en cada uno de ellos, así como resultados en pacientes ya atendidos en 
forma de testimonios.  
  
 
78 
 
9.3 Estrategia de Posicionamiento SEO y SEM:  después de la creación de la 
pagina web del Dr. Santiago Garzón se verificará las palabras claves en el sitio que 
estén relacionados con periodoncia, odontología, implantes, etc. Para tener un 
posicionamiento SEO y adicionalmente se pagará por medio de AdWords 
posicionamiento en los primeros lugares de anuncios la pagina del Dr. Garzón.  
 
9.4 Estrategia de marketing de atracción:  La generación de contenido en las 
plataformas buscara la atracción de nuevos seguidores y clientes para le consultorio 
del Dr. Santiago Garzón por medio de registros en pagina web dejando su teléfono 
o email, o contacto por medio de mensaje directo en redes sociales como Facebook 
en Instagram, así como tener en lugar visible en la paginas y redes sociales el correo 
electrónico del consultorio. 
 
9.5 Estrategia de email marketing: al momento de recolectar datos por medio de 
la pagina web y las redes sociales, hacer envío de información para los suscriptores 
acerca de promociones, descuentos por fechas especiales o beneficios por 
referidos. 
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10. TÁCTICAS DE MARKETING 
 
10.1 Estrategia de existir en internet.  
 
Las tácticas que pueden llevar a la estrategia de existir en internet son:  
 
- Creación y diseño de la página web por medio de la plataforma Wordpress. 
Esta plataforma es de fácil acceso, fácil manejo y creación por parte del 
usuario, cuenta con un pago anual por el dominio que se desea asignar. 
 
- El precio por anualidad para el precio básico es de 48 dólares lo que 
corresponde a un valor aproximado de $ 140.000 pesos colombianos. 
 
Imagen 5. Planes para dominio Wordpress. 
 
Fuente: Wordpress.com  
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- Creación de perfiles en las redes sociales de Facebook e Instagram. 
 
Imagen 6. Perfil en Instagram Dr. Santiago Garzon 
 
Fuente: www.instagram.com/drsantiagogarzon 
 
- Registrar las diferentes plataformas con el usuario @DrSantiagoGarzon y 
para el caso de la página web se creará el sitio en internet 
www.DrSantiagoGarzon.com 
 
- Creación de la cuenta del Dr. Santiago Garzón en la plataforma Mailchimp 
para la generación de campañas de email marketing. 
 
Frente a lo anterior se tendrá existencias como Dr. Santiago Garzón en internet. 
 
 
  
 
81 
10.2 Estrategia de generación de entretenimiento.  
 
Las tácticas que pueden llevar a la estrategia de generación de entretenimiento son:  
 
- Crear blogs y contenido propio en la página web y en redes sociales acerca 
de información general en odontología, tendencias, nuevos procedimientos y 
materiales en odontología y que sean de interés para el usuario. 
 
- Información acerca de cuidados antes, durante y después de los 
procedimientos o información para tener en cuenta en algunos 
procedimientos. 
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Imagen 7. Imagen de post acerca de implantes dentales – Actual página en 
Facebook del Dr. Santiago Garzón.  
 
Fuente: www.facebook.com/Perioimplant.odontologia/ 
 
- Crear interacción con los clientes para que por medio de comentarios 
registrados en redes o página web para que se hable de temas específicos 
que a ellos como pacientes le aquejan. 
 
 
 
 
 
  
 
83 
10.3 Estrategia de Posicionamiento SEO y SEM:   
 
Las tácticas que pueden llevar a la estrategia de posicionamiento SEO y SEM son: 
 
- Creación de palabras claves en la pagina web del Dr. Garzón, esto se realiza 
específicamente en la programación al momento del montaje de la web. 
 
- Creación de la cuenta del Dr. Santiago Garzón por medio de la plataforma 
AdWords de google para realizar el posicionamiento SEM y tener mayor 
visibilidad al momento del cliente buscar en google sobre odontología o 
implantes. 
- Las palabras claves usadas para el posicionamiento son: Odontología, 
Implantes dentales, Coronas, Resinas, Blanqueamiento Dental, Diseño de 
sonrisa. 
 
10.4 Estrategia de marketing de atracción:  
 
Las tácticas que pueden llevar a la estrategia de marketing de atracción son:  
 
- Crear formato de contacto para clientes en la página web donde indique 
datos como nombre, apellidos, correo electrónico y mensaje que permita 
tener contacto y atender lo que remita por medio del mensaje. 
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Imagen 8. Espacio para dejar comentarios en la página web actual del Dr. 
Santiago Garzón 
 
Fuente: drsantiagogarzon.wordpress.com/contacto/  
 
- Tener habilitados la mensajería instantánea en las redes sociales con un 
cumplimiento en la respuesta menor a 15 minutos desde de ser enviado el 
mensaje por parte del cliente. 
 
- En la página web tener un espacio especial acerca de los tratamientos que 
se realiza el Dr. Santiago Garzón, esto teniendo en cuenta los aspectos para 
tener en cuenta antes, durante y después de los procedimientos que se 
realizan. 
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- Crear el correo electrónico del consultorio del Dr. Santiago Garzón para 
recibir agendamiento de citas, información general e inquietudes por parte de 
los clientes nuevos y actuales. 
 
10.5 Estrategia de email marketing:  
 
Las tácticas que pueden llevar a la estrategia de email marketing son:  
 
- Crear cuenta en Mailchimp para inscripción y manejo de campañas de email 
marketing para el consultorio del Dr. Santiago Garzón.  
 
- Generar calendario por mes de promociones, descuento o beneficios a 
informar a los usuarios y clientes. 
 
- Creación de imágenes con promociones, descuentos, lanzamientos de 
nuevos servicios para ser enviados en email marketing. 
 
- Envío de información periódica por medio de la plataforma mailchimp.  
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11. CRONOGRAMA PARA LA EJECUCIÓN DEL PLAN DE MARKETING 
DIGITAL 
 
En la siguiente tabla se muestra el cronograma para la ejecución de plan de 
marketing digital para el consultorio del Dr. Santiago Garzón. 
  
Tabla 10. Cronograma plan de marketing digital 
 
Fuente: Moises Moreno Saavedra 
 
En el cronograma se incluye la realización del plan de marketing y su ejecución de 
forma mensual y con proyección para el primer año, también con controles para los 
resultados de forma mensual. 
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PARTE III 
12. PRESUPUESTO PARA LA EJECUCIÓN DEL PLAN DE MARKETING 
DIGITAL 
 
Se realiza la cotización con tres agencias de marketing digital para conocer el valor 
inicial y el valor por mes, a continuación, se relacionan los valores. 
 
Tabla 11. Comparativo de cotizaciones de agencias de marketing digital 
ELEMENTO Paxzu  Oveja Negra  OnDigital 
Pagina Web   $     4.500.000   $      600.000   $ 1.200.000  
        
ELEMENTO  Valores por mes   
Manejo de Redes sociales  $     2.500.000   $ 1.590.000   $      850.000  
Posicionamiento SEO y SEM  $     1.230.000   $      745.000   $      700.000  
Email Marketing  $         235.000   $      595.000   $      150.000  
        
TOTAL PAGO INICIAL  $     8.465.000   $ 3.530.000   $ 2.900.000  
        
TOTAL POR MES   $     3.965.000   $ 2.930.000   $ 1.700.000  
 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
 
Frente a lo anterior se escoge la mejor opción. La agencia de marketing digital 
escogida es OnDigital por su precio ante los competidores (Anexo 3), 
adicionalmente en el valor correspondiente al mes uno se cobra el valor de la 
asesoría en el plan de marketing digital. 
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A continuación, se muestra la tabla de valor del presupuesto para el plan de 
marketing digital para el consultorio del Dr. Santiago Garzón. 
 
Tabla 12. Presupuesto mensual y anual del plan de marketing digital. 
 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ELEMENTO MES 1 MES 2 MES 3 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Pagina Web 1.200.000$     
Manejo de Redes sociales 850.000$         850.000$      850.000$      850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     850.000$      
Posicionamiento SEO y SEM 700.000$         700.000$      700.000$      700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     700.000$      
Email Marketing 150.000$         150.000$      150.000$      150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     150.000$      
Asesoria plan de marketing 1.160.000$     
TOTAL 4.060.000$     1.700.000$ 1.700.000$  1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$  
TOTAL AÑO $22.760.000
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13. CONTROLES AL PLAN DE MARKETING 
 
Para el plan de marketing digital se tendrá en cuenta los siguientes indicadores de 
acuerdo con los objetivos del plan previamente establecidos, entre ellos: 
 
Tabla 13. Indicador de ventas para el plan de marketing digital 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador  Ventas realizadas por marketing digital 
Tipo  Indicador de ventas 
Objetivo  
Determinar el porcentaje de ventas realizada 
por medio de marketing digital del total general  
Unidad de medida  Porcentaje 
Variables de la formula 
Dos Variables: Ventas maketing digital y ventas 
totales 
Forma de calculo  (Ventas realizadas por marketing digital / 
ventas totales) * 100 
Fuente de datos  Base de datos de ventas del mes  
Periodicidad de calculo Mensual 
 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
 
 
 
 
 
 
  
 
90 
Tabla 14. Indicador de crecimiento de clientes en redes sociales para el plan de 
marketing digital 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador  
Conversión a clientes  
Tipo  Indicador de Conversión a clientes  
Objetivo  
Determinar la conversión a clientes por 
medio de marketing digital 
Unidad de medida  Porcentaje 
Variables de la formula 
Dos Variables: clientes y visitas al mes 
Forma de calculo  
(Clientes nuevos / Visitas) * 100 = Ratio 
de conversión  
Fuente de datos  Datos de redes sociales y pagina web. 
Periodicidad de calculo Mensual 
 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
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14. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
14.1 CONCLUSIONES 
 
- La investigación en el plan de marketing refleja una oportunidad frente a la 
exclusión de periodoncia en el sistema de salud colombiano, esto permite 
tener un mayor numero de pacientes en el consultorio del Dr. Santiago 
Garzón. 
 
- En el consultorio del Dr. Garzón cuenta la alta fortaleza de la recomendación 
de todos los pacientes por el profesionalismo y el acompañamiento recibido 
durante los procedimientos que realizan en el consultorio lo cual hace que 
refieran a su circulo social para tener un odontólogo de confianza. 
 
- El consultorio se encuentra dotado, con las certificaciones, habilitaciones 
adecuadas y con el personal calificado lo cual le permite dar confianza a los 
clientes que realicen sus procedimientos allí, esto permite tener una fortaleza 
al momento de aprovechar el mercado que actualmente están en busca un 
odontólogo para realizar sus tratamientos odontológicos.  
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14.2 RECOMENDACIONES 
 
- Se recomienda al consultorio del Dr. Garzón aprovechar la oportunidad que 
ofrece el mercado para aplicar el plan de marketing digital planteado para 
tener un crecimiento en ventas y un posicionamiento de su nombre en el 
mercado. 
 
- Se debe tener opciones de pago para los clientes que llegaran al consultorio, 
habilitar formas diferentes al pago en efectivo, deben existir datafono para 
facilitar el pago de los tratamientos, aquellos que son de mayor valor  
 
- Tener estrategias para mitigar la debilidad frente al retraso en las horas de 
atención de cada cliente, ampliar tiempo de atención por paciente u ofrecer 
alternativas cuando se presente un retraso en la atención.  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
93 
15. PROPUESTA DE SOCIALIZACIÓN DEL PLAN DE MARKETING 
 
La propuesta del plan de marketing digital para el Dr. Santiago Garzón será 
presentada en forma de presentación de power point y con una cita acordada en su 
consultorio. Se presentará a él los datos de la investigación y el análisis de su 
consultorio. Se hablará acerca de los objetivos del plan de marketing, la metodología 
de trabajo que se utilizará durante la ejecución del plan y el precio final después de 
un análisis y comparación con diferentes cotizaciones recibidas de las agencias de 
marketing digital. 
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PARTE IV 
17. ANEXOS 
 
ANEXO 1 – DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD  
 
Declaratoria de originalidad 
 
La presente propuesta de trabajo de grado para optar al título de Especialista en 
Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas de la Universidad Libre no ha sido 
aceptado o empleado para el otorgamiento de calificación alguna, ni de título, o 
grado diferente o adicional al actual. La propuesta de tesis es resultado de las 
investigaciones del autor (es), excepto donde se indican las fuentes de información 
consultadas. 
 
 
 
 
Moisés Moreno Saavedra. 
CC. 1014227740. Bogotá. 
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ANEXO 2 – CUESTIONARIO A PACIENTES  
 
CUESTIONARIO A PACIENTES – CONSULTORIO DR. SANTIAGO 
 
Nombre:  
Edad:  
 
1. ¿Cómo siente la espera en sala? 
 
2. ¿Cómo define la apariencia del consultorio? 
 
3. ¿Cómo describe la atención del Dr. Santiago Garzón? 
 
4. ¿Cómo se siente con su tratamiento Odontológico? 
 
5. ¿Cómo siente la atención después del tratamiento? 
 
6. ¿Recomendaría Los servicios del Dr. Santiago Garzón?   
 
7. Por último, ¿Qué recomendación o comentario haría hacia el consultorio del 
Dr. Garzón? 
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ANEXO 3 – COTIZACIÓN AGENCIA DE MARKETING DIGITAL 
Cotización On Digital – Agencia de marketing digital 
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MARKETING DIGITAL PARA UN CONSULTORIO DE ODONTOLOGÍA 
 
 
Por: Moises Moreno Saavedra1 
 
El siguiente artículo es producto del trabajo de grado realizado en la especialización 
en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas de la Universidad Libre. Tiene 
como título Marketing digital para odontólogos y en el cual se analizó el caso estudio 
para el consultorio del Dr. Hernán Santiago Garzón, con la tutoría de la docente 
Mery Rocío Palacio Saldarriaga Msc. En Dirección de Mercadeo. 
 
Resumen 
El presente artículo tiene como objetivo diseñar un plan de marketing digital para el 
Dr. Hernán Santiago Garzón, con el fin de crear su marca como profesional 
odontológico y que le permita lograr un posicionamiento, teniendo un mayor número 
de clientes por medio de estrategias de mercadeo digital. Para esto se desarrolló 
una investigación de factores externos por medio de los modelos de Pestel y Las 
Cinco Fuerzas de Porter. Por otra parte, en el análisis interno se analizarán índices 
de satisfacción y servicio ofrecidos por el especialista para realizar los diferentes 
objetivos del plan de marketing digital. 
 
Palabras claves: mercadeo, ventas, odontología, digital, estrategias 
 
Abstract 
The objective of this article is to design a digital marketing plan for Dr. Hernan 
Santiago Garzón, in order to create his brand as a dental professional and allow him 
to achieve a positioning, having a greater number of clients through marketing 
strategies digital. For this, have an investigation of external factors by means of the 
weight models and the Five Forces of Porter. On the other hand, the internal analysis 
                                            
1 Administrador de Empresas. Estudiante de Especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas. Coordinador 
de Operaciones en Mapfre Seguros. Email: moresmoi@gmail.com  
 
2 
 
is analyzed by satisfaction indexes and is offered by the specialist to carry out the 
different objectives of the digital marketing plan. 
 
Keywords: Marketing, Sales, Odontology, Digital, Strategies. 
 
Introducción  
 
Con la implementación de la Ley 100 de 1993, en Colombia se dio vía libre para que 
cualquier prestador de servicio de odontología pudiese abrir al público servicios en 
salud oral. Fue a partir de allí desde cuando el advenimiento de diferentes clínicas 
abiertas al público empezó a presentar un reto para los consultorios odontológicos 
tradicionales a puerta cerrada, para lo cual los profesionales en salud dental dueños 
de este tipo de consultorios no han sido preparados en temas de administración y 
marketing, generándose así una necesidad de diseñar planes de mercadeo, 
especialmente en el ámbito digital, para que cualquier persona con acceso a internet 
pueda consultar diferentes profesionales en salud que brinden el servicio que 
requiera, no sólo en medicina, sino en salud oral. 
 
Los consultorios privados representan para los clientes que ya se encuentran 
fidelizados, diferentes ventajas: un servicio personalizado y que satisfaga sus 
necesidades individuales. Sin embargo, la forma de captar clientes es por el método 
de sistema de referidos. De allí que, la consecución de una consulta fluida demore 
algunos años en obtenerse.  
 
Este artículo contiene el diseño de un plan de marketing digital para el consultorio 
odontológico del Dr. Hernán Santiago Garzón, que permita innovar en la forma de 
consecución de clientes nuevos por medio de herramientas de marketing digital.  
 
En este artículo se mostrará la metodología utilizada durante el desarrollo de la 
investigación para el plan de marketing digital con los modelos PESTEL, las cinco 
fuerzas de porter para el análisis externo y posteriormente el análisis interno del 
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consultorio del Dr. Garzón por medio de visita y realización de la matriz MEFI. 
Adicionalmente el análisis de los resultados obtenidos en los diferentes análisis 
externo e interno por medio de la matriz DOFA y sus estrategias, y por último la 
estructura del plan de marketing digital para el consultorio mostrando los objetivos, 
estrategias, tácticas, controles y conclusiones. 
 
Metodología  
Para el desarrollo de la investigación se realizó el siguiente marco metodológico con 
el desarrollo y ejecución del plan de marketing digital.  
 
Tabla 1. Marco Metodológico para el plan de marketing digital del Dr. Santiago 
Garzón. Parte 1 
  
Nº Objetivo especifico Actividad 
Metodología o 
Herramienta 
1 
Realizar un análisis externo del 
consultorio aplicando el modelo 
PESTEL 
Conocimiento de los aspectos Políticos, 
Económicos, Sociales, Tecnológicos, 
Ecológico y Legal que rodean al 
Consultorio del Dr. Garzón 
Modelo PESTEL 
 
Consulta de fuentes 
secundarias 
2 
Realizar un análisis de competitividad 
del consultorio por medio de las cinco 
fuerzas de Porter 
Ejecución del análisis de competitividad 
bajo el modelo de las cinco fuerzas de 
Porter para conocer situación con 
competidores, proveedores, clientes, 
sustitutos y nuevos entrantes. 
 
Análisis en fuentes secundarias acerca 
de los competidores y del mercado 
odontológico. 
Modelo de Porter 
 
Consulta de fuentes 
secundarias 
 
Benchmarking para 
conocer la 
competencia 
3 
Realizar un análisis interno del 
consultorio del Dr. Hernán Santiago 
Garzón para conocer los principales 
problemas en el manejo de su 
consultorio  y su entorno. 
Entrevista con el Dr. Garzón con el fin de 
conocer el estado actual del consultorio 
(Clientes, Ventas, mercadeo, etc.)  
 
Observación en la atención, tratamiento 
de clientes en el consultorio. 
 
Entrevista a pacientes 
Entrevista 
Visitas  
Consulta de 
documentos 
internos del 
consultorio 
Cuestionario a 
pacientes 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra  
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Tabla 1. Marco Metodológico para el plan de marketing digital del Dr. Santiago 
Garzón. Parte 2 
Nº Objetivo especifico Actividad 
Metodología o 
Herramienta 
4 
Generar una matriz DOFA para el 
consultorio del Dr. Hernán Santiago 
Garzón con el fin de corregir las 
debilidades que se presentan a su 
interior y mitigar las amenazas del 
entorno, así como apoyarse en las 
fortalezas que se presenten y 
aprovechar las oportunidades que 
presenta el entorno. 
Identificación de las debilidades, 
fortalezas, oportunidades y amenazas con 
las que cuenta el consultorio del Dr. 
Garzón. 
Matriz DOFA 
5 
Determinar los objetivos del plan de 
marketing digital para el consultorio 
del Dr. Hernán Santiago Garzón. 
Objetivos para cada variable de mercadeo 
segmentación, posicionamiento, marca, 
producto, servicio, precio, comunicación 
Autores de 
marketing digital 
6 
Diseñar estrategias del plan de 
marketing para el Consultorio del Dr. 
Hernán Santiago Garzón. 
Estrategias para cada variable de 
mercadeo  
Autores de 
estrategias de 
mercadeo 
7 
Fijar acciones del plan de marketing 
para el Consultorio del Dr. Hernán 
Santiago Garzón. 
Acciones para cada variable del plan de 
marketing 
Acciones 
8 
Establecer cronograma para la 
ejecución del plan de marketing 
Digital del consultorio del Dr. Garzón.  
Diseño de diagrama Diagrama de Gantt 
9 
Establecer presupuesto para el plan 
de Marketing digital. 
Cotizaciones de proveedores de 
marketing digital 
Comparativo de 
cotizaciones  
10 
Formular controles para la evaluación 
del plan de marketing digital para el 
Dr. Hernán Santiago Garzón. 
Check list de los controles que apliquen 
para el plan de mercadeo. 
Indicadores 
11 
Presentar el Plan de Marketing Digital 
al Dr. Hernán Santiago Garzón  
Reunión para presentación del plan de 
mercadeo. 
Reunión 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra  
 
Resultados de la investigación 
 
Inicialmente se realizó el análisis externo del consultorio del Dr. Santiago Garzón 
por medio de modelo PESTEL y las cinco fuerzas de Porter, aquí se identificaron 
los siguientes aspectos más relevantes: 
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Modelo PESTEL 
 
Entorno Político: En Colombia el sistema de seguridad social en salud (SGS- SS) 
es la forma como se brinda un seguro que cubre los gastos de salud a los habitantes 
del territorio nacional, en cuanto al aspecto odontológico tiene cobertura en consulta 
y tratamientos odontológicos (excluyendo ortodoncia, periodoncia y prótesis). 
 
Entorno Económico: En Colombia, un alto porcentaje de la población presenta 
enfermedad en su salud dental. Según un estudio nacional de Salud Bucal realizado 
por El Ministerio de Salud el 91,58% de personas en edades entre 12 y 79 años han 
presentado en algún momento caries.  
 
Entorno socio-cultural: La enfermedad periodontal es una afección patológica de 
las encías que existe por gingivitis o periodontitis que si no es tratado puede terminar 
dañando los tejidos blandos y los huesos que sostienen los dientes provocando su 
pérdida. Alrededor del mundo el 80% de la población sufre de enfermedad 
periodontal, pero en Colombia la prevalencia de la enfermedad periodontal alcanza 
a ser del 62% de la población y en los jóvenes se encontró una pérdida de los 
dientes de un 30% 
 
Entorno tecnológico: Según la resolución 1043 de 2006 del Ministerio de 
Protección Social se establecen las condiciones que deben cumplir los prestadores 
de servicios en salud, estas condiciones se basan en aspectos como Recurso 
Humano, Infraestructura - Instalaciones Físicas-Mantenimiento; Dotación-
mantenimiento; Medicamentos y Dispositivos médicos para uso humano y su 
Gestión; Procesos Prioritarios Asistenciales; Historia Clínica y Registros 
Asistenciales; Interdependencia de Servicios. Los profesionales independientes 
solamente estarán obligados al cumplimiento de las condiciones de capacidad 
tecnológica y científica en lo que les sea aplicable 
 
Entorno ecológico: En este entorno la regulación se da bajo el decreto 2676 de 
2000 el cual aplica la disposición de residuos que producen los centros médicos u 
odontológicos desde su almacenamiento hasta su disposición final. 
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Entorno Legal: La resolución 4445 de 1996 refiere las condiciones sanitarias que 
deben cumplir los establecimientos hospitalarios y similares. 
 
En el campo odontológico se deben cumplir ciertas condiciones específicas como:  
• Sala de espera con baño. 
• Área para procedimiento odontológico. 
• Lavamanos por consultorio (si el consultorio tiene baño puede usar el lavamanos 
de este). 
• Área Esterilización. 
• Área independiente para disposición de residuos. 
   
Modelo de las cinco fuerzas de Porter 
 
Tabla 2. Resultado del análisis del modelo de las Cinco fuerzas de Porter. Parte 1 
FUERZA RESULTADO 
Amenaza de nuevos competidores 
Instalar un consultorio odontológico no cuenta con mayor 
regulación ni vigilancia antes la secretaria de Salud. 
Amenaza media no solo en la oferta sino en las formas 
de pago ofrecidas por esa competencia lo que aumenta 
el riesgo de pérdida de clientes por el factor financiación 
de precios. 
Poder de negociación de los proveedores 
Los proveedores principales del consultorio del Dr. Garzón son 
Bh Salud encargado de los implantes dentales y Odontomania 
encargado de proveer demás materiales como aditamentos, 
sellantes, etc. 
Existe una amenaza baja este aspecto debido a que el 
proveedor no se encuentra fidelizado con el consultorio ni un 
existe convenio especial y frente a la oferta del sector se 
podría ver afectado a futuro. 
Poder de negociación de los compradores 
El impacto en el poder de negociación con los clientes es bajo, 
pues estos tienen una variedad en el mercado con los 
diferentes tratamientos odontológicos.  
Fuente: Moisés Moreno Saavedra  
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Tabla 2. Resultado del análisis del modelo de las Cinco fuerzas de Porter. Parte 2 
FUERZA RESULTADO 
Rivalidad entre los competidores 
existentes 
La rivalidad entre competidores es alta, existe una alta oferta en el 
mercado odontológico donde el cliente tiene la opción de elegir el 
que mejor le convenga. La oferta en Bogotá se encuentra saturada y 
específicamente en el sector de Galerías se cuenta con una diversa 
oferta odontológica. 
Amenaza de productos o servicios 
sustitutos 
En cuanto a los productos o servicios sustitutos el impacto es nulo. El 
servicio brindado no tiene sustitutos. Por otra parte, el servicio 
ofrecido en los tratamientos odontológicos satisface las expectativas 
de los clientes los cuales refieren a sus conocidos y/o familiares 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra  
 
Análisis interno del consultorio del Dr. Santiago Garzón.  
 
En el análisis interno del consultorio del Dr. Santiago Garzón se visitaron las 
instalaciones, se entrevistaron pacientes y se realizó la evaluación del consultorio 
por medio de la Matriz MEFI. 
 
En los aspectos más relevantes en la visita se identificó la división del consultorio 
una de ellas es la recepción y el escritorio donde el cliente recibe la información de 
los tratamientos por el especialista.  
 
En la segunda parte del consultorio se encuentra el espacio destinado para la 
atención de los clientes, cuenta con una unidad odontológica, lavamanos, baño, y 
cajoneras donde se guarda todo el instrumental. 
 
Imagen 1. Zona de procedimientos clínicos. 
 
Fuente: Moisés Moreno 
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En la entrevista a algunos pacientes se les pregunto acerca de aspecto como:  
 
- Espera antes de su cita. 
- Percepción del consultorio odontológico. 
- Percepción en la atención recibida por el Dr.  
- Cómo siente la evolución en el tratamiento odontológico. 
- Cómo siente la atención post. Tratamiento y/o cita. 
- Si recomendaría los servicios del Dr. Santiago Garzón.  
- Si hay comentarios o recomendaciones hacia el consultorio. 
 
En los cuestionarios se obtuvieron las siguientes respuestas: 
 
- Sienten confianza en la atención recibida por el Dr. Santiago Garzón, aclara 
las dudas que se presentan durante la atención y afirman que todo se explica 
de una forma clara.  
- Hay un acompañamiento después de los procedimientos, sea vía telefónica 
o chat, este acompañamiento es directamente del Dr. Garzón o su auxiliar. 
- Todos los clientes a quien se les hizo el cuestionario recomendarían al Dr. 
Garzón e incluso alguno ya han remitido clientes por medio de 
recomendación. Esto genera una oportunidad en el mercado al captar 
nuevos clientes por medio del sistema de referidos 
- La percepción del consultorio es agradable, hay higiene y asepsia y sienten 
seguridad en sus procedimientos. 
- La hora de espera ha sido un factor en medio de los clientes, algunos afirman 
tener que esperar largo tiempo antes de su cita. Esto genera debilidad porque 
podrán existir clientes que no regresen al consultorio porque se sientan 
afectados en la espera antes de su cita o el incumplimiento en su hora 
asignada. Adicionalmente se podrá presentar una amenaza en malas 
referencias por los clientes al no ser atendidos a tiempo 
 
Por otra parte, se realizó la evaluación de la matriz -MEFI- la cual tuvo lo siguientes 
resultados más relevantes. 
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Tabla 3. Matriz de Evaluación de Factores Internos- EFI. 
FORTALEZAS 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CLASIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Conocimiento del negocio 4 FI 0,18 0,72 
Conocimiento del cliente 4 FI 0,12 0,48 
Experiencia del personal 4 FI 0,15 0,6 
Valor agregado al producto 4 FI 0,08 0,32 
Nivel académico del talento 4 FI 0,13 0,52 
DEBILIDADES 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Estabilidad de Costos 1 DI 0,08 0,08 
Fortaleza de los proveedores y 
disponibilidad de los insumos 
1 DI 0,09 0,09 
Riesgo de pérdida de información 1 DI 0,07 0,07 
Pertenencia 1 DI 0,05 0,05 
Estabilidad 1 DI 0,05 0,05 
TOTAL     1 2,98 
Fuente: Moises Moreno Saavedra 
 
Matriz DOFA y Estrategias  
 
Una vez realizado el análisis externo e interno se procedió a realizar la generación 
de la matriz DOFA quedando de la siguiente manera: 
Tabla 4. Matriz DOFA: Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. 
Fortalezas – F Debilidades –D 
Buen conocimiento del negocio inestabilidad de Costos 
Buen conocimiento del cliente 
Retrasos en la atención al cliente generan 
insatisfacción y pérdida de pacientes. 
Alta experiencia del personal 
Falta área de mercadeo y planes de mercadeo 
aprovechando los recursos digitales. 
Alto valor agregado al producto Falta fuente de energía alterna 
Alto nivel académico del talento Falta seguridad de la información. 
Oportunidades- O Amenazas – A 
El sistema de salud no cubre tratamientos de 
periodoncia. 
Facilidad de ingreso de nuevos competidores al 
mercado. 
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91,58% de personas con problemas dentales o 
perdida de dientes en zonas como Bogotá. 
Facilidades de pago en tratamiento odontológicos 
por la competencia. 
Establecimientos cercanos para exámenes 
diagnósticos de radiografía y tomografía. 
Alta competencia odontológica en el sector de 
Galerías. 
Captación de nuevos clientes por 
recomendación de clientes actuales del 
consultorio y por el servicio ofrecido por el 
especialista. 
Marketing digital realizado por las clínicas abiertas al 
público. 
Regulación y vigilancia de la secretaria de 
salud para garantizar la calidad de los servicios 
odontológicos. 
Pérdida de clientes por el factor precio. 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
 
Una vez se generó la matriz DOFA, se procedió a realizar las diferentes estrategias 
de acuerdo con las diferentes combinaciones, su resultado fue el siguiente:  
 
Tabla 5. Estrategias DOFA 
Estrategia FO Estrategia DO 
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO POR 
FORTALEZAS ACTUALES: Por medio del 
conocimiento del mercado y de los clientes, y 
aprovechando la oportunidad del mercado en 
cuanto a la exclusión de periodoncia se mostrarán 
los beneficios, la calidad y la experiencia del 
especialista para atraer más clientes por medio de 
campañas en medios digitales. 
 
ESTRATEGIA DE MARCA PROPIA: Como 
profesional de la salud con todas las certificaciones, 
gran experiencia y calidad en el servicio, lo cual 
genera valor agregado para una marca sólida y de 
confiabilidad. 
ESTRATEGIA DE DEMANDA PRIMARIA: Atraer 
usuarios para realizar tratamientos de odontología 
general ofreciendo facilidades de pago en sus 
tratamientos. 
 
ESTRATEGIA DE DEMANDA SELECTIVA: Captando 
pacientes de la competencia por medio de una 
confrontación directa en medio digitales, mostrando la 
importancia de cuidar sus encías y los riesgo que se 
corren al perder dientes, adicionalmente de contar con un 
especialista calificado del cual se obtendrá calidad en los 
tratamientos realizados. 
 
ESTRATEGIA DE SERVICIO: Organización al interior del 
consultorio  en cuanto al mercadeo para aprovechar las 
oportunidades del mercado en cuanto a demanda y 
número de clientes con problemas dentales y captarlos 
teniendo políticas de servicio y atención. 
Estrategia FA Estrategia DA 
ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÓN: Los 
productos deben estar diferenciados por el cliente 
frente a la competencia, así mismo serán 
diferenciados en el mercado y más en la zona de 
ESTRATEGIA CRM PARA CAPTAR Y CONSERVAR 
CLIENTES: Organización del trabajo con sistema de 
tiempos y movimientos para optimizar la gestión y lograr 
oportunidad en la prestación del servicio y satisfacción a 
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Galerías donde actualmente se encuentra el 
consultorio. 
 
ESTRATEGIA DE LEALTAD DE MARCA: Cada 
cliente será atendido con excelente atención, tendrá 
satisfacción en su servicio, esto permitirá que sin 
importar las oferta en el sector este fidelizado con el 
consultorio del Dr. Santiago Garzón. 
los clientes.  
 
ESTRATEGIAS DE VENTAS: establecimiento de formas 
y facilidades de pago de los procedimientos, publicidad de 
forma virtual en redes sociales y pagina web con 
promociones por fechas u ocasiones especiales, 
valoración de citas sin costo y descuentos por referidos. 
esto se realiza para mitigar posibles pérdidas de clientes 
por precio o la forma de pagar sus procedimientos. 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
 
Plan de Marketing digital 
Una vez se realizó la investigación de los factores externos en internos del 
consultorio y se analizaron los resultados, se establecen los objetivos cualitativos y 
cuantitativos del plan de marketing digital con sus estrategias y tácticas los cuales 
se describen en las siguientes tablas:  
 
Tabla 5. Objetivos cualitativos – Parte 1  
Objetivo  Estrategias de mercadeo Acciones de mercadeo  
Crear y estructurar las 
herramientas del plan de 
marketing digital para el 
consultorio del Dr. Santiago 
Garzón para tener existencia en 
internet. 
Estrategia de existir en internet creando la 
página web, redes sociales y utilizando las 
bases de datos para realizar el email 
marketing. Tener evaluación del servicio 
ofrecido en el consultorio y recibir 
comentarios de referenciación de los 
clientes actuales. 
 
En esta estrategia existirá el nombre del Dr. 
Santiago Garzón en las diferentes 
plataformas digitales donde adicionalmente 
se mostrarán los diferentes servicios 
ofrecidos por el Dr. en el sector 
odontológico. 
 
Se realizará posicionamiento SEO y SEM 
para asegurar su nombre en los primeros 
lugares de búsqueda en internet, 
adicionalmente creando contenido por 
Creación y diseño de la página web por 
medio de la plataforma Wordpress. Esta 
plataforma es de fácil acceso, fácil manejo y 
creación por parte del usuario, cuenta con 
un pago anual por el dominio que se desea 
asignar. 
 
El precio por anualidad para el precio 
básico es de 48 dólares lo que corresponde 
a un valor aproximado de $ 140.000 pesos 
colombianos. 
 
Creación de perfiles en las redes sociales de 
Facebook e Instagram. 
Registrar las diferentes plataformas con el 
usuario @DrSantiagoGarzon y para el caso 
de la página web se creará el sitio en 
internet www.DrSantiagoGarzon.com 
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medio de blogs, publicaciones en redes 
como Facebook e Instagram para mantener 
actualizado e informado a los clientes que 
visiten los diferentes medios con 
información relevante e importante para su 
salud bucal. 
Creación de la cuenta del Dr. Santiago 
Garzón en la plataforma Mailchimp para la 
generación de campañas de email 
marketing. 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
Tabla 5. Objetivos cualitativos – Parte 2 
Objetivo  Estrategias de mercadeo Acciones de mercadeo  
Generar experiencia para el 
cliente por medio de la 
interacción en los diferentes 
medios digitales (Web, redes 
Sociales) para conocer más 
acerca de los servicios 
ofrecidos. 
Estrategia de generación de 
entretenimiento: mediante 
publicaciones, blogs, email marketing 
se mantendrá informado a los 
visitantes a las plataformas digitales 
del consultorio y clientes acerca de 
los tratamientos ofrecidos y los 
procedimientos realizados en cada 
uno de ellos, así como resultados en 
pacientes ya atendidos en forma de 
testimonios.  
Crear blogs y contenido propio en la página web y 
en redes sociales acerca de información general en 
odontología, tendencias, nuevos procedimientos y 
materiales en odontología y que sean de interés 
para el usuario. 
Información acerca de cuidados antes, durante y 
después de los procedimientos o información para 
tener en cuenta en algunos procedimientos. 
Crear interacción con los clientes para que por 
medio de comentarios registrados en redes o 
página web para que se hable de temas específicos 
que a ellos como pacientes le aquejan. 
Posicionar la marca del Dr. 
Santiago Garzón en el 
mercado por medio de 
herramientas de marketing 
digital  
Estrategia de Posicionamiento SEO y 
SEM:  después de la creación de la 
página web del Dr. Santiago Garzón 
se verificará las palabras claves en el 
sitio que estén relacionados con 
periodoncia, odontología, implantes, 
etc. Para tener un posicionamiento 
SEO y adicionalmente se pagará por 
medio de AdWords posicionamiento 
en los primeros lugares de anuncios 
la página del Dr. Garzón.  
Creación de palabras claves en la página web del 
Dr. Garzón, esto se realiza específicamente en la 
programación al momento del montaje de la web. 
Creación de la cuenta del Dr. Santiago Garzón por 
medio de la plataforma AdWords de google para 
realizar el posicionamiento SEM y tener mayor 
visibilidad al momento del cliente buscar en google 
sobre odontología o implantes. 
Las palabras claves usadas para el posicionamiento 
son: Odontología, Implantes dentales, Coronas, 
Resinas, Blanqueamiento Dental, Diseño de sonrisa. 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
 
Tabla 6. Objetivos cuantitativos – Parte 1 
Objetivo  Estrategias de mercadeo Acciones de mercadeo  
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Generar crecimiento de clientes 
de la marca del consultorio del 
Dr. Santiago Garzón por medio 
de herramientas de marketing 
digital convirtiendo mínimo el 
5% de las visitas totales 
mensuales en clientes.  
Estrategia de marketing de atracción:  La 
generación de contenido en las 
plataformas buscara la atracción de 
nuevos seguidores y clientes para el 
consultorio del Dr. Santiago Garzón por 
medio de registros en página web 
dejando su teléfono o email o contacto 
por medio de mensaje directo en redes 
sociales como Facebook en Instagram, así 
como tener en lugar visible en la paginas 
y redes sociales el correo electrónico del 
consultorio. 
Crear el correo electrónico del consultorio 
del Dr. Santiago Garzón para recibir 
agendamiento de citas, información 
general e inquietudes por parte de los 
clientes nuevos y actuales. 
Crear formato de contacto para clientes 
en la página web donde indique datos 
como nombre, apellidos, correo 
electrónico y mensaje que permita tener 
contacto y atender lo que remita por 
medio del mensaje. 
Tener habilitados la mensajería 
instantánea en las redes sociales con un 
cumplimiento en la respuesta menor a 15 
minutos desde de ser enviado el mensaje 
por parte del cliente. 
En la página web tener un espacio 
especial acerca de los tratamientos que se 
realiza el Dr. Santiago Garzón, esto 
teniendo en cuenta los aspectos para 
tener en cuenta antes, durante y después 
de los procedimientos que se realizan. 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
 
Tabla 6. Objetivos cuantitativos – Parte 2 
Objetivo  Estrategias de mercadeo Acciones de mercadeo  
Generar mínimo el 10% de las 
ventas totales al mes para el 
consultorio por medio de las 
herramientas de marketing 
digital (página web, redes 
sociales y email marketing). 
Estrategia de email marketing: al 
momento de recolectar datos por 
medio de la página web y las redes 
sociales, hacer envío de 
información para los suscriptores 
acerca de promociones, descuentos 
por fechas especiales o beneficios 
por referidos. 
Crear cuenta en Mailchimp para inscripción y 
manejo de campañas de email marketing para el 
consultorio del Dr. Santiago Garzón.  
 
Generar calendario por mes de promociones, 
descuento o beneficios a informar a los usuarios 
y clientes. 
 
Creación de imágenes con promociones, 
descuentos, lanzamientos de nuevos servicios 
para ser enviados en email marketing. 
Envío de información periódica por medio de la 
plataforma Mailchimp.  
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
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Cronograma 
Seguido a la estructura del plan del plan de marketing digital, se procede a realizar 
el cronograma establecido, se tienen en cuenta las tres fases que corresponden a 
la creación que corresponde a la investigación externa e interna y montaje del plan 
de marketing, ejecución del plan de marketing digital y control por medio de 
indicadores, esto se describe a continuación:  
 
Tabla 10. Cronograma del plan de marketing digital. 
 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
 
Presupuesto para el plan de marketing 
 
Posterior a la creación del cronograma se procede a estructurar el presupuesto para 
la ejecución del plan de marketing digital de acuerdo con lo que se trabaja, para lo 
cual su ejecución anual tiene un valor de $22.760.000. 
 
Tabla 11. Cronograma del plan de marketing digital. 
  
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Planeacion del plan de 
mercadeo 
Estructura del plan de 
mercadeo
Presentacion del plan de 
mercadeo.
Creacion de correo electronico
Creacion de redes sociales 
Creacion de pagina web 
Creacion de usuario plataforma 
email marketing
Campañas promocionales por 
Redes sociales 
Posicionamiento de la pagina 
web 
Campaña de email marketing
Control
Control de resultados de la 
campañas realizadas durante el 
mes
Septiembre Octubre Noviembre DiciembreMayo Junio Julio AgostoAbril
Ejecución
ActividadFase 
Creación
Febrero Marzo
ELEMENTO MES 1 MES 2 MES 3 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Pagina Web 1.200.000$ 
Manejo de Redes sociales 850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     850.000$     
Posicionamiento SEO y SEM 700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     700.000$     
Email Marketing 150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     150.000$     
Asesoria plan de marketing 1.160.000$ 
TOTAL 4.060.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 1.700.000$ 
TOTAL AÑO $22.760.000
PAXZU
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Controles al plan de marketing digital 
 
Por último, se establecen los controles para el plan de marketing digital para el Dr. 
Santiago Garzón teniendo en cuenta los objetivos cuantitativos del negocio. 
 
Tabla 12. Indicador de ventas para el plan de marketing digital 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador  Ventas realizadas por marketing digital 
Tipo  Indicador de ventas 
Objetivo  Determinar el porcentaje de ventas realizada por medio de marketing digital del total general  
Unidad de medida  Porcentaje 
Variables de la formula Dos Variables: Ventas maketing digital y ventas totales 
Forma de calculo  (Ventas realizadas por marketing digital / ventas totales) * 100 
Fuente de datos  Base de datos de ventas del mes  
Periodicidad de calculo Mensual 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
 
Tabla 13. Indicador de crecimiento de clientes en redes sociales para el plan de 
marketing digital 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador  Conversión a clientes  
Tipo  Indicador de Conversión a clientes  
Objetivo  Determinar la conversión a clientes por medio de marketing digital 
Unidad de medida  Porcentaje 
Variables de la formula Dos Variables: clientes y visitas al mes 
Forma de calculo  (Clientes nuevos / Visitas) * 100 = Ratio de conversión  
Fuente de datos  Datos de redes sociales y pagina web. 
Periodicidad de calculo Mensual 
Fuente: Moisés Moreno Saavedra 
 
Conclusiones 
 
- La investigación en el plan de marketing refleja una oportunidad frente a la 
exclusión de periodoncia en el sistema de salud colombiano, esto permite 
tener un mayor número de pacientes en el consultorio del Dr. Santiago Garzón. 
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- En el consultorio del Dr. Garzón cuenta la alta fortaleza de la recomendación 
de todos los pacientes por el profesionalismo y el acompañamiento recibido 
durante los procedimientos que realizan en el consultorio lo cual hace que 
refieran a su círculo social para tener un odontólogo de confianza. 
- El consultorio se encuentra dotado, con las certificaciones, habilitaciones 
adecuadas y con el personal calificado lo cual le permite dar confianza a los 
clientes que realicen sus procedimientos allí, esto permite tener una fortaleza 
al momento de aprovechar el mercado que actualmente están en busca un 
odontólogo para realizar sus tratamientos odontológicos.  
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